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Introducción

Dentro del contexto de globalización económica y cultural, hace varias décadas el
intercambio de bienes y servicios, así como la liberación de mercados entre países han sido la base
para el comercio internacional. Para empezar, la globalización económica, según el Fondo
Monetario Internacional (2002), es la integración de las economías y sociedades a medida que caen
las barreras para la circulación de ideas, personas, servicios y capitales. Es así como la
globalización económica se basa en un proceso de internacionalización del capital financiero,
industrial y comercial, y en: “la aparición de la empresa transnacional que a su vez produjo nuevos
procesos productivos, distributivos y de consumo deslocalizados geográficamente, y una expansión
y uso de la tecnología sin precedentes” (Mateus & Brasset, 2002, p. 67). Por otro lado, la
globalización cultural es el proceso en el cual la cultura deja de pertenecer a un ámbito
estrictamente local y geográficamente claro, para ingresar a un plano internacional, en este sentido,
se dan cambios producidos en la esfera de la vida en sí misma, por ejemplo: en el trabajo, en la
ropa, en la pareja, en la comida, en el ocio o, incluso, en los nuevos modos de inserción de estos
factores que se dan a través de los medios de comunicación y la tecnología, convirtiéndose en
productores y vehículos de imaginarios de imágenes y música que representan estilos y valores de
cada cultura (Moraes, 2005). Además, el proceso de globalización cultural es: “un movimiento de
potencialización de la diferencia y de la exposición constante de cada cultura a las otras, de mi
identidad a la del otro” (Moraes, 2005, p. 42).
Sin embargo, las teorías tradicionales de comercio internacional, como la teoría de la
ventaja absoluta de Adam Smith, la teoría de la ventaja comparativa de David Ricardo o la teoría
de Heckscher-Ohlin presentadas en la figura 1, se centran en el comercio de bienes y servicios en
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general, dejando de lado la importancia y las características que tienen los bienes culturales. En la
teoría de la ventaja absoluta y la de la ventaja comparativa se analizan dos países y dos productos,
en términos de coeficientes técnicos. La teoría de Heckscher-Ohlin utiliza un modelo de dos países,
dos factores y dos productos. Aunque a través del tiempo se han realizado análisis utilizando estas
teorías con más países o más productos, los bienes culturales habían quedado al margen. Sin
embargo, recientemente los bienes culturales y su adaptación a las teorías económicas han tomado
relevancia.
Figura 1: Teorías tradicionales de comercio internacional.

Fuente: Creación propia a partir de (Blanco, 2011).
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Es así como en la década de los 90 Japón, Estados Unidos, Alemania y el Reino Unido
concentraban alrededor del 55% de la exportación cultural y, paralelamente, el 47% de las
importaciones se registraron en Alemania, Reino Unido, Estados Unidos y Francia. Sin embargo,
a finales de los 90 ingresaron nuevos actores al campo como fueron México en 1998, como tercer
gran país exportador (Arizpe y Alonso, 2005, p. 34) y Corea del Sur a principios de 2000,
especialmente con series de televisión.
Este trabajo de investigación responde a la pregunta de ¿cuáles han sido los factores de
éxito de la exportación cultural de Corea del Sur de 1990 a 2019 que pueden ser adaptados al
contexto colombiano? Para esto, el trabajo analiza las estrategias de exportación cultural de Corea
del Sur que le han permitido al país asiático establecerse, actualmente, como una potencia cultural,
teniendo una de las mayores participaciones en el comercio mundial de bienes culturales a partir
del establecimiento de iniciativas gubernamentales y la sólida relación entre el Estado, el mercado
y la cultura, que tienen sus raíces en el principal objetivo del gobierno surcoreano de establecer las
dinámicas del sector cultural como un proyecto de Estado.
Además, el presente trabajo de investigación contribuirá a la compresión del problema
planteado ya que investigará las dinámicas de la industria cultural en el comercio internacional.
Por lo tanto, esto se vuelve relevante porque se encontró que existen vacíos en la literatura
relacionados con el caso de Colombia, ya que solo se detectaron trabajos investigativos que
relacionan a Corea del Sur con países como: México, Reino Unido, Estados Unidos, etc.
Es importante señalar que esta investigación se estudia desde los Negocios y las Relaciones
Internacionales ya que, según Route (2007), el consumo de bienes y servicios culturales muestra
la influencia de los flujos de intercambio global entre los países. Además, este tipo de industrias
promueven el consumo, el comercio internacional, el empleo, y refuerzan la cohesión social que
se demuestra, por ejemplo, en países como Estados Unidos, y recientemente China e India, que
ejercen un patrón general de influencia cultural sobre el resto del mundo a través de la exportación
de bienes culturales. En adición, este tipo de industrias ayudan a la economía nacional en temas
como la mejora de las industrias, el crecimiento macroeconómico, y la innovación tecnológica
(Lee, 2019b).
Es así como, el presente tema se articula con las líneas de investigación de la Universidad
especialmente con la de gestión, entorno y competitividad de las organizaciones ya que se enfoca

7

en generar conocimiento para organizaciones colombianas que buscan la sustentabilidad, y
competitividad en entornos locales y globales y que abarca temas como: comercio internacional,
innovación, emprendimiento, cultura exportadora, y crecimiento y desarrollo de sectores
económicos.
Paralelamente esta investigación contribuye al campo de la exportación cultural ya que
identifica las estrategias de exportación cultural de Corea del Sur no solo desde la perspectiva de
la política cultural, sino que también tiene en cuenta la interacción entre las instituciones, la
importancia del desarrollo de habilidades para quienes hacen parte de la industria, así como la
utilización de la exportación cultural como herramienta de poder blando e influencia del país en el
escenario internacional. Además, hace una contribución al tomar como caso de estudio Corea del
Sur y a partir de allí construir una matriz PESTEL para establecer el contexto en el que se encuentra
Colombia respecto a la exportación de bienes culturales e identificar que estrategias puede tomar
y adaptar el país suramericano para lograr una exportación exitosa de este tipo de bienes.
Con tal fin, el trabajo de investigación en el primer capítulo muestra una caracterización del
comportamiento y los cambios que ha tenido la industria cultural de Corea del Sur desde 1990 a
2019 para promover la inversión y mejorar el desarrollo de la industria; en el segundo capítulo, se
describen los resultados de las exportaciones culturales surcoreanas en el crecimiento económico
y las respuestas comerciales, políticas y culturales de los países importadores; en el tercer capítulo,
se identifican las oportunidades de las estrategias de exportación cultural mediante una matriz de
evaluación de factores externos PESTEL para Colombia. Finalmente, el trabajo termina con las
conclusiones donde se analizarán los factores de éxito de exportación cultural de Corea del Sur que
se podrían adaptar al contexto colombiano.
Para lograr lo anteriormente mencionado este trabajo usó una metodología cualitativa.
Según Taylor y Bogdan (1987), la metodología cualitativa se refiere a la investigación que produce
datos descriptivos mediante la consideración de las palabras de las personas escritas o habladas, y
la conducta observable, siendo una forma de encarar el mundo empírico. Para tal fin, la
investigación cuenta con diferentes etapas que se encuentran en tres fases según Gurtler y Gunter
(2007): exploración, explicación y aplicación. En la primera, se identificó qué aspecto del mundo
social necesita ser investigado y a partir de allí se estableció la pregunta de investigación. Con esto
en mente, se construyó el diseño de estudio o metodología (cualitativa). En la siguiente fase de
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explicación, se entró en contacto con el campo de investigación, se realizó la recolección de datos,
y se pasó al análisis de estos que se han estructurado y reunido en la presente investigación. Por
último, la fase de aplicación donde se establece la relación entre la teoría y la práctica que aquí se
encuentra en el último apartado descrito en la matriz de factores externos PESTEL y resultando en
las recomendaciones dadas al final del documento.
De este modo, la recolección y análisis de datos se realizó a través de la recopilación de
documentos y registros. Según Fernández y Baptista (2014): estos son producidos y narrados por
personas, grupos, comunidades y sociedades a las que pertenecen y delinean su historia y estatus
actual. En este caso sirven para conocer los antecedentes, las vivencias o situaciones, así como el
funcionamiento cotidiano. Además, se recurrió a reportes que muestran “los resultados obtenidos
durante el proceso de análisis” (Vasilachis, 2007, p. 262) de temas relevantes para la investigación
y que evidencian el comportamiento de los sectores aquí tratados.
También, en este enfoque se incluyó un estudio de caso descriptivo donde se recurre a
múltiples fuentes, documentos, archivos u observaciones. Según Muñiz (2010), los estudios de
caso abordan de forma intensiva a una unidad, que en este caso es un país: Corea del Sur. La
investigación con estudio de caso se puede caracterizar como una investigación ideográfica que:
“implica la descripción amplia y profunda del caso en sí mismo, sin el propósito de partir de una
hipótesis o teoría, ni de generalizar las observaciones” (Muñiz, 2010, p. 1). De esta manera, el
estudio de caso hace parte de la técnica de recolección de información.
Es así como la estrategia de investigación que se usó es la del estudio de caso como diseño
de investigación que consiste en “una forma de investigación empírica que aborda fenómenos
contemporáneos, en términos holísticos y significativos, en sus contextos específicos de
acontecimiento, orientadas a responder preguntas de ‘como’ y ‘por qué’ suceden las cuestiones
bajo su examen” (Vasilachis, 2007, p. 223). Para esta investigación se toman los estudios de caso
único que buscan una generalización de un caso a otro caso, por esto se “debe disponer de la mayor
cantidad posible de información a los efectos de determinar las formas en las cuales ambos casos
son analógicos” (Vasilachis, 2007, p. 245). En el presente documento se han tenido en cuenta
literatura científica y documentos gubernamentales de ambos países, así como sus contextos
respectivos que permiten adaptar los factores de éxito encontrados en Corea del Sur al contexto
colombiano.
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Finalmente, con el estudio de caso se busca hacer un análisis mediante una evaluación de
matriz de factores que darán como resultado las oportunidades de las estrategias de exportación
cultural para Colombia. En este caso específico se utilizará la matriz de factores PESTEL, esta es
una herramienta para el análisis de factores externos que permite definir cursos de acción con base
en factores del entorno político, económico, social, tecnológico, ecológico y legal (Cervantes,
2015).
Según Cervantes (2015) cada factor se encarga de los siguientes temas:
•En los factores políticos se evalúa el impacto de los cambios políticos y legislativos que
puedan afectar;
•En los económicos se tiene en cuenta el comportamiento, la confianza del consumidor, y
su poder adquisitivo que están relacionados con la etapa de recesión, auge, estancamiento o
recuperación por la que atraviesa una economía (estos factores afectan el poder de compra de los
clientes potenciales y el costo de capital para las empresas);
•En los factores sociales se identifican las fuerzas que afectan las actitudes, opiniones e
interesas de la gente influyen en sus decisiones de compra tales como las religiones dominantes,
actitudes hacia productos extranjeros, el impacto del idioma en la difusión de los productos, el
tiempo que la sociedad gasta en recreación, los papeles de los hombres y mujeres dentro de la
sociedad, y los cambios demográficos;
•Los factores tecnológicos buscan reducir las barreras de entrada, los niveles mínimos para
producir eficientemente, determinar si se produce directamente o se contratan terceros, e identificar
los cambios tecnológicos;
•En los factores ecológicos se analizan las leyes orientadas a proteger el medio ambiente,
la regulación sobre el costo de energía y la preocupación por residuos y calentamiento global;
•Y, finalmente, los factores legales se ocupan de las licencias, leyes de empleo, derechos
de propiedad intelectual, leyes de salud y seguridad laboral, sectores protegidos y regulados.
En general, se busca realizar esta técnica de análisis estratégico teniendo en cuenta los
factores antes mencionados para definir el contexto y, a partir de allí, las oportunidades de las
estrategias de exportación cultural para Colombia.
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Capítulo I: La industria cultural de Corea del Sur de 1990 a 2019.
Para empezar, es necesario hacer la distinción entre los conceptos base: bienes culturales,
industrias culturales y exportación cultural. Para Klamer (1998), los bienes culturales consisten en
la representación de valores culturales y estos pueden comprender cosas tangibles como una
pintura, por ejemplo, o cosas intangibles como un ritual, la música, una tradición o, incluso, el
concepto de una bandera. El valor que tienen este tipo de bienes va más allá del valor económico
o social que poseen. El autor pone de ejemplo: “las vacas en la experiencia de India, una pintura
aborigen en el contexto aborigen, o un icono para un católico romano” (Klamer, 1998, p. 29). Es
así como los bienes culturales operan definiendo, reforzando y representando una cultura. Por otro
lado, la UNESCO define los bienes culturales como: “los bienes, cualquiera que sea su origen y
propietario, que las autoridades nacionales, por motivos religiosos o profanos, designen
específicamente como importantes para la arqueología, la prehistoria, la historia, la literatura, el
arte o la ciencia” (UNESCO, 2014, p. 135). En este punto, vale la pena resaltar la definición que
plantea Ortega (2009) en su trabajo de bienes culturales, la cual indica que este tipo de bienes son
formas simbólicas que se ejecutan en un ‘campo de producción cultural’ y que incluyen varios
actores como las instituciones legitimadoras, los artistas, los medios de comunicación masiva que
se consideran principales productores y difusores de bienes simbólicos en la cultura
contemporánea.
Segundo, las industrias culturales están definidas por O’Connor como: “aquellas
actividades que se ocupan principalmente de bienes simbólicos, bienes cuyo valor económico
primario se deriva de su valor cultural” (O’Connor, 1999, p. 5). En este artículo, el autor hace una
división en la industria cultural que es: la industria cultural clásica, que hace referencia a los medios
de difusión, películas, publicaciones, diseño, arquitectura y nuevos medios; y las artes
tradicionales, que se enfocan en: artesanías, teatro, literatura, museos y galerías. El autor resalta
que se podría dar una división aquí entre comercio y arte, respectivamente. Sin embargo, ambos
poseen un valor simbólico que, ya sea por medio del mercado o la burocracia, puede representar
ganancias y empleo como resultado del consumo cultural de una población (O’Connor, 1999).
Además de esta definición, se puede ampliar el campo de las industrias culturales en la actualidad.
Por ejemplo, Quartesan (et., al., 2007) identificaron que este sector ofrece servicios en campos de
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entretenimiento, educación e información, y productos manufacturados que funcionan como
formas distintivas de autoafirmación y manifestación social como la moda y la joyería.
Tercero, y para poder hablar en un escenario internacional, es importante especificar el
concepto de exportación cultural. La exportación cultural se basa en el comercio mundial de bienes
culturales, así como la globalización en la esfera de la política cultural implica un “aumento en el
flujo cultural en forma de contenido y productos culturales sobre los mercados mundiales y otras
redes” (Singh, 2007, p. 40), que ha tomado un papel importante en las últimas décadas, ya que
“entre 1980 y 1998 los intercambios comerciales de libros, revistas, música, artes visuales, cine y
fotografía, equipos de radio, juegos y artículos de deportes se han multiplicado prácticamente por
4, pasando de 95.345 millones de dólares a 387.927 millones” (Arizpe y Alonso, 2005, p., 33). En
la década de los 90, 4 países concentraban alrededor del 55% de exportación cultural: Japón,
Estados Unidos, Alemania y Reino Unido. Sin embargo, a finales de los 90 ingresaron nuevos
actores al campo como fueron México, en 1998, como tercer gran país exportador (Arizpe y
Alonso, 2005), o Corea del Sur a principios de 2000, especialmente con series de televisión.
Ahora bien, en las últimas dos décadas las regiones que han tenido un mayor flujo de bienes
culturales son América del norte, Europa y Asia. Como lo menciona la UNESCO (2016), en 2004
el conjunto de América del Norte y Europa dominó la exportación de bienes culturales en un 69%,
mientras en 2013 el porcentaje descendió a 49% (p. 17). Por otro lado, Asia pasó de 26% en 2004
a 46% en 2013. Este último porcentaje demuestra la importancia que está tomando la exportación
de bienes culturales originarios de los países asiáticos. También es importante subrayar,
comparando los bienes tradicionales y los bienes culturales que exportan desde esta región, que se
encontró que exportan 31,2% de bienes normales y 45.5% de bienes culturales. Es decir, los países
asiáticos están adquiriendo un papel cada vez más grande en el mercado internacional de bienes
culturales, enfocando sus exportaciones ampliamente en estos.
No obstante, desde 1990 Corea del Sur desarrolló su industria cultural y se ha establecido
como una potencia cultural, esto se refiere a: “un país cuya cultura tiene un atractivo mundial y
una gran popularidad internacional” (Kerstein, 2013). Además, una potencia cultural debe
exportar cultura, es así como: “Las exportaciones de medios de un país deben reflejar al menos algo
positivo en la cultura que las crea, generando el tipo de afecto que conduce a una popularidad
generalizada” (Kerstein, 2013). Esto, a su vez, en el contexto de las relaciones internacionales podría
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definirse como una de las capacidades de un país de poder blando (Soft power) en el sistema
internacional.
En las relaciones internacionales “soft power” se define por Nye (2004) como:
[…] la habilidad de obtener lo que tú quieres a través de la atracción más que coerción o
pagos. Esto surge desde el atractivo cultural, de las ideas políticas y las políticas de un país.
Cuando nuestras políticas son vistas como legitimas ante los ojos de los otros, nuestro poder
blando es mejorado (p. X).

Uno de los recursos que utiliza el poder blando es la cultura. Es de esta forma como Corea
del Sur se puede identificar como una potencia cultural que transmite sus bienes culturales a través
de su exportación, logrando un reconocimiento o popularidad a nivel internacional, y consiguiendo
que se adopten, imiten o creen versiones extranjeras de sus bienes culturales en el mundo. De esta
forma, Corea del Sur se había posicionado para el año 2019 en el puesto número 19 del ranking
mundial y en el número 2 del Ranking de Asia del Soft power 30, creado por Portland y Jonathan
Mcclory en el Centro de Diplomacia Pública; ranking que examina el papel del soft power para
perseguir el interés nacional y las circunstancias que dan forma a la política internacional.
El marco para este reporte es: el gobierno, el aspecto digital, cultural, de empresa,
compromiso y educación. El primero evalúa las instituciones públicas y los resultados de las
políticas públicas de un país, así como también mide el modelo de gobernanza; el segundo mide la
adopción de tecnología y el uso de la diplomacia digital; el tercero mide el número de llegadas de
turistas internacionales, las exportaciones de la industria musical y el éxito deportivo internacional;
el cuarto mide el modelo económico de un país en términos de competitividad, capacidad de
innovación y capacidad de fomentar la empresa y el comercio; el quinto mide los recursos de
política exterior, su presencia diplomática global y su contribución a la comunidad internacional;
mientras que el último mide el número de estudiantes internacionales, la calidad relativa de sus
universidades y el rendimiento académico de estas instituciones. Además, incluye datos de sondeo
como: la cocina o comida, los productos tecnológicos, la amabilidad, cultura, bienes de lujo,
política exterior y la habitabilidad (The Soft Power 30, 2019).
Dicho lo anterior, es importante entender cómo el gobierno surcoreano ha logrado que el
país obtenga esa popularidad internacional en los últimos años debido al cambio de su enfoque de
las industrias tradicionales a la industria cultural. Para esto, se caracteriza el comportamiento y los
cambios que ha tenido la industria cultural de Corea del Sur de 1990 a 2019. Primero, se describen
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los gobiernos de turno y el enfoque que le dieron a la industria cultural; segundo, el manejo de la
industria cultural por parte del Ministerio de Cultura de Corea del Sur; y tercero, las agencias
gubernamentales que apoyan y controlan esta industria en el país.
1.1 Gobiernos de Corea del Sur y su enfoque hacia la industria cultural.
Desde 1960 el papel del gobierno surcoreano ha tenido un rol imprescindible en el
desarrollo económico del país. Durante los primeros pasos del proceso de industrialización, desde
1960 hasta 1980, el país tomó un enfoque de desarrollo dirigido por el Estado con un estilo de
liderazgo burocrático. Durante este tiempo, el gobierno se enfocó en industrias manufactureras
tales como industrias de textiles, comida y bebidas, y más tarde en la industria pesada y química.
Estas fueron industrias claves para el desarrollo económico de la nación (Kwon y Kim, 2014).
En ese espacio de tiempo:
Las industrias culturales fueron marginales en términos de su contribución al comercio
global, por lo tanto, el gobierno surcoreano principalmente se enfocó en el rol de la cultura
en una construcción nacional, mientras controlaba el contenido cultural a través de la
censura (Woongjae y Dal, 2018, p. 3).

De esta forma, el gobierno fomentó la producción de canciones, películas y programas de
televisión, abogando valores que apoyaban o reforzaban el enfoque de desarrollo económico a
través del trabajo duro, el sacrificio y la lealtad hacia la nación (Kwon y Kim, 2014), lo que
generaba una limitada libertad de expresión para representar otros valores de la cultura fuera de los
mencionados.
Los siguientes gobiernos militares, hasta 1988, también bloquearon la cultura popular
extranjera por medio de un sistema de cuota de pantalla en el sector de las películas y en la
radiodifusión. Además, se reprimió la libertad creativa y se regularon estrictamente las actividades
de las compañías que intentaran desarrollar productos culturales que no apoyaran los objetivos
económicos del gobierno (Kwon y Kim, 2014). En otras palabras:
Durante la era de desarrollo hasta finales de 1980, el gobierno de Corea del Sur controló
las industrias culturales con medidas severas, tales como la propiedad pública de la
radiodifusión, la protección del mercado cultural doméstico de la penetración extranjera,
y una fuerte censura al contenido cultural (Woongjae y Dal, 2018, p. 3).

Es así como las industrias culturales en esta época permanecieron sin desarrollo alguno y
el gobierno apoyó de lleno las industrias manufactureras. El sector cultural se vio afectado
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severamente por la censura y por el control del gobierno, siendo marginado del desarrollo
económico del país en esa época. Además, se entiende que fuese de este modo ya que,
internacionalmente, el crecimiento económico de los países se delegaba principalmente a la
capacidad de industrialización y, por ende, al éxito de la industria manufacturera de un país. Esto
produjo que las decisiones y las políticas de otros sectores económicos se vieran atadas a apoyar y
fortalecer a la industria manufacturera, incluso si los otros sectores tenían que ser restringidos.
Esta situación empezó a cambiar a finales de 1980, en este momento el gobierno realizó
reformas económicas neoliberales y, a su vez, políticas culturales neoliberales, creando un mínimo
rol del gobierno en estas políticas. Es así como:
[…] se genera un activismo cultural y un movimiento progresivo de arte que prevaleció
desde 1980 hasta 1990. Este luchó por el acoplamiento entre cultura y Estado resistiendo
el control del Estado en las artes, en la cultura popular y en el periodismo. Estas presiones
hicieron que el gobierno afirmara que no podía y no debía controlar la cultura (Lee, 2019b,
p. 53).

En el gobierno de 1988 a 1993, encabezado por el presidente Roh Tae-woo, se empezó a
cambiar las políticas culturales, por ejemplo, “se liberalizó el registro de editor y se aflojó la
censura en el teatro y los guiones de cine. Levantó prohibiciones en el acceso público a
publicaciones de países comunistas y trabajos artísticos de quienes desertaron al norte” (Lee,
2019b, p. 53). Esta respuesta del gobierno mostró el re-direccionamiento hacia la agenda ‘pro
unificación’, lo que llevaría a un cambio en el discurso de Corea del Sur. El ámbito cultural empezó
a tomar importancia desde aquí, debido principalmente a que el presidente afirmó que el gobierno
no podía y no debía controlar la cultura (Lee, 2019b). Este enfoque permitiría que hubiese más
libertad en el sector cultural y que fuese un poco más independiente del control del Estado, lo que
lograría una amplitud y mayor difusión tanto de la cultura como de los bienes culturales del país.
En 1990 la percepción del gobierno comienza a modificarse debido a algunos cambios en
los ámbitos políticos, económicos y sociales. Durante este tiempo, se evidencia la búsqueda de
libertad cultural que se convierte en un proyecto de consumo y, en este ambiente, los seguidores
de la cultura popular piden más libertad, así como también demandan el derrocamiento de la
censura cultural (Lee, 2019b). De esta forma, después de 1993 el gobierno se da cuenta de la
importancia económica de la cultura, no exactamente como arte, sino como un commodity
(Woongjae y Dal, 2018).
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El gobierno de Kim Young-Sam (1993-1997) fue uno de los más importantes para la
industria cultural de Corea del Sur. Este gobierno, enfrentó el creciente descontento de artistas y
consumidores culturales lo que hace que, a partir de las demandas de la sociedad y las acciones
tomadas frente a estas, se genere un ambiente donde los productores culturales pudiesen realizar
libremente sus trabajos que incluían los problemas sociales y económicos sensibles del país,
diversificando el repertorio de las expresiones culturales en Corea del Sur (Lee, 2019b).
Es así como en este mandato se descubre la importancia de las industrias culturales, sobre
todo la gran participación que podrían tener en el crecimiento económico del país, el valor
monetario que estas conllevan, y el gran potencial con el que cuenta la industria para su
internacionalización. Este gobierno empezó a apoyar el sector audiovisual, lo que sería la base para
la Korean Wave más adelante. Por ejemplo, este gobierno:
[..] inició el crecimiento de la industria del cine promulgando the Motion Picture
Promotion Law (La ley de promoción de películas) en 1995. Esta ley incluyó diversos
incentivos incluyendo exención de impuestos para estudios de cine para darle la bienvenida
al capital de los chaebol (conglomerados familiares como Samsung, Hyundai y LG) a la
industria del cine (Woongjae y Dal, 2018, p.5).

Esto evidencia la intervención y el apoyo que tuvo la industria desde sus inicios, no solo
con inversión y facilidades originadas en el Estado, sino mediante ayudas de grandes empresas
nacionales incentivadas por el gobierno.
En 1994: “el gobierno surcoreano introdujo la política de industrias culturales configurando
la ‘oficina de industrias culturales’ dentro del ministerio de cultura y abogó seriamente el valor
monetario de las industrias audiovisuales” (Lee, 2019a, p. 10). Es en este año donde la política de
industrias culturales en el país se institucionaliza formalmente a raíz de la importancia económica
y los ingresos que pueden generar, enfocándose en las industrias audiovisuales que se podrían
identificar como la máxima representación de la cultura pop de un país, de las que hacen parte la
producción y distribución de contenidos como películas, programas de televisión y animación. Esto
convirtió el sector cultural en un sector comercial cultural industrial y resaltó la cultura popular
local. De esta forma: “los bienes culturales empiezan a ser comercialmente producidos,
reproducidos y distribuidos como parte de una estrategia direccionada hacia el crecimiento
económico en Sur Corea” (Woongjae y Dal, 2018, p.5).
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Más tarde, en 1996, finalmente el gobierno pone fin a la censura en el cinema, el teatro y la
música. Con base en esta estrategia, se crearon prioridades políticas que incluyeron la
industrialización de la cultura, y su internacionalización. Es en este punto donde la industria
cultural local de Corea del Sur empieza a desarrollarse, avanzando en el ámbito doméstico, pero
con miras al ámbito global. Es decir, este gobierno buscó fortalecer la industria local con el objetivo
de que se pudieran crear bienes culturales exportables para aportar al crecimiento económico de la
nación. Es así como se podría caracterizar a Kim Young-Sam como el presidente que ‘globalizó’
la cultura de Corea del Sur durante su mandato (Woongjae y Dal, 2018).
Para el gobierno siguiente, el de Kim Dae-Jung (1998-2003), se habló de democracia en la
política cultural de Corea del Sur, lo que significó, primordialmente ‘libertad cultural’, ‘disfrute
cultural’ y ‘principio de plena competencia’. Además, se estableció la infraestructura adecuada
para: “facilitar el crecimiento de las compañías en la industria doméstica proveyendo financiación
a la industria cultural para un diverso rango de sectores de esta industria” (Kwon y Kim, 2014, p.
426). Este gobierno realizó algunas modificaciones a las leyes establecidas anteriormente para el
sector cultural, por ejemplo: “revisó Performance Act, remplazó el Motion Picture Act con Act of
Motion Picture Promotion, y Recorded Music Act con Act on Recorded Music, Video and Games,
con la firme intención de desregular la producción y distribución cultural” (Lee, 2019b, p. 53). Esto
simboliza un cambio del control y regulación total del Estado surcoreano sobre la cultura, enfocado
en la promoción de la industria cultural de Corea del Sur.
Durante este periodo, el gobierno estableció un conjunto de bases financieras y legales para
el surgimiento de un Estado emprendedor en la política de las industrias culturales, así como
estableció leyes que le indicaban al Estado lo que debía hacer como: incluir planificación,
promocionar la producción, apoyar la exportación, desarrollar recursos humanos, facilitar el
desarrollo de habilidades y tecnologías, dar apoyo financiero y proveer infraestructura para las
industrias culturales (Lee, 2019b, p.57). Esto generó una estructura sólida por parte del Estado para
la promoción de las industrias culturales en el país asiático.
Según Know y Kim (2014), el presidente Kim Dae-Jung se proclamó a sí mismo el
‘presidente de la cultura’ e introdujo algunas medidas agresivas para promover la industria cultural.
Este gobierno facilitó el crecimiento de la digitalización y la expansión global de los productos
culturales surcoreanos. Adicionalmente, “se enfocó principalmente en productos culturales como
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dramas, películas, música, y juegos en línea” (p. 428). A partir de esto el gobierno de Kim DaeJung planeó desarrollar la industria audiovisual:
[…] incrementando los programas de televisión producidos por productores
independientes. Esto evidenció una de sus mayores políticas culturales neoliberales, y
permitió que la oferta de este tipo de programas se ampliaría, no solo participando las
grandes redes y productoras sino abriendo espacio a nuevo contenido independiente
(Woongjae y Dal, 2018, p.6).

De esta manera, durante este periodo la industria cultural del país se diversifico dándoles
campo a nuevos productores y dejando un poco de lado las grandes compañías. Además, aunque
el gobierno estableció una estructura sólida para la industria cultural, las compañías privadas
tuvieron un gran papel. Y finalmente, es de resaltar la materialización que se dio aquí a la cultura,
ya que, dicho de otra forma, en este gobierno se empezaron a desarrollar los productos culturales
del país, especialmente dramas, películas y música.
En el mandato de Roh Moo-Hyun (2003-2008) hubo un pequeño cambio de enfoque. El
presidente se centró en el tratado de libre comercio con Estados Unidos, esto hizo que el apoyo a
las industrias culturales se redujera generando menos intervención estatal. Sin embrago, el gobierno
seleccionó 10 industrias claves para el desarrollo económico del país entre las que estaba incluida
la industria cultural. Entre estas también se encontraba la industria TIC (Tecnología, información
y comunicaciones) que se posicionó como el mayor pilar de la economía del país y que ayudaría a
que se mejorara la competitividad de Corea del Sur en los 2000 (Kwon & Kim, 2014). Es así como
el auge de esta industria ayudaría, de manera significativa, con la producción y distribución de los
productos culturales. Por ejemplo, el gobierno de Roh subsidió la construcción de: “un parque
industrial, del Digital Magic Space (DMS), como una instalación a gran escala de producción
digital para la producción de programas de radiodifusión con la capacidad de producir 2000 horas
de programas de televisión digital al año” (Kwon y Kim, 2014, p. 432). Por ende, se podría resaltar
que este gobierno mejoró las instalaciones y dio más facilidades tecnológicas que apoyaron la
industria cultural, así que, aunque el gobierno no tuvo una intervención directa y activa en la
industria cultural durante esta época, lo que aportó al apoyar otras industrias fue significativo y
ayudo al desarrollo de la industria cultural del país.
De 2008 a 2013 Lee Myung-Bak toma la presidencia, su gobierno y el siguiente de Park
Geun-Hye tuvieron un enfoque mayoritariamente conservador cambiando del enfoque neoliberal
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de los antiguos gobiernos. Sin embargo, esto no los detuvo de apoyar la industria cultural. Según
Woongjae y Dal (2018):
Los dos gobiernos liberales previos se enfocaron en la economía nacional sacrificando la
industria cultural en términos de fondos gubernamentales y medidas legales. Sin embargo,
las dos administraciones conservadoras consideraron la industria cultural como una de las
áreas más significativas que el gobierno debe apoyar para el crecimiento (p. 8).

Esto muestra un pequeño cambio de una intervención indirecta y poco activa de los dos
anteriores gobiernos a una intervención activa y directa en los siguientes. Así lo demuestra el
discurso de inauguración del presidente Lee:
La Korean Wave que está ahora bien posicionada alrededor del mundo testifica el avance
de hábiles réplicas de una larga tradición. Modernización de la cultura tradicional es útil
para facilitar el arte y la cultura y tales intentos seguramente dignificaran la prosperidad
económica del país. Ahora, la cultura se ha convertido en una industria. Nosotros debemos
desarrollar nuestra competitividad en nuestras industrias de contenido, sentando así las
bases para convertirse en una nación fuerte en las actividades culturales. La nueva
administración hará su mayor esfuerzo para traer el poder de nuestra cultura a un completo
florecimiento en este conjunto globalizado del siglo 21 (Woongjae y Dal, 2018, p.8).

De este modo, este gobierno de Lee Myung-Bak desarrolló la noción de industrias de
contenido. Se centró en comercializar el contenido cultural, apoyando la industria con mecanismos
legales y financieros. Por ejemplo, el gobierno decidió gastar un total de 452.2 billones de won en
2015. Además, apoyó los festivales de películas coreanas y ayudó a la radiodifusión de telenovelas
coreanas en el extranjero en un intento por promocionar el intercambio cultural y mejorar la imagen
de Corea del Sur (Woongjae y Dal, 2018). Además, apoyó la industria de los juegos, estableció el
Mobile Game Center y subsidió la reubicación de 22 productores de juegos móviles innovadores
en un nuevo centro, facilitando la creación de clusters creativos para productores locales (Kwon y
Kim, 2014).
También, en este gobierno se evidenció la importancia de ganar reconocimiento,
participación e influencia a nivel internacional. De esta manera, estaría probando el soft power en
el que se enfocó el país en ese momento para ganar poder e influencia a nivel internacional a través
de la cultura. De acuerdo con Woongjae y Dal (2018):
El gobierno de Lee continuamente enfatizó que planeaba construir poder con cultura. El
gobierno resaltó la cultura como un criterio de competitividad y mejoramiento de la marca
nacional (national Brand), de este modo reforzando la habilidad de la diplomacia y dando
una impresión positiva a los extranjeros (p.9).
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La administración de Lee continúo apoyando las industrias creativas y la industria de las
TIC’s promoviendo la innovación. Así: “continúo enfatizando la convergencia de industrias
estratégicas claves para su desarrollo mutuo y la creación de un ambiente favorable de negocios
para el crecimiento a través de la integración vertical” (Kwon y Kim, 2014, p. 428). En otras
palabras, esta administración se dio cuenta de que la industria de las TIC’s y la industria cultural
eran sectores que se podían desarrollar paralelamente y que se podían apoyar la una a la otra, lo
que traería consigo un avance importante respecto a la innovación en las industrias culturales,
gracias a el avance tecnológico que poseía y a la industria de las TIC’s. Además, el gobierno crea
un ambiente propicio para que las empresas pertenecientes a las industrias culturales se encarguen
por sí mismas del desarrollo, producción y distribución de sus productos culturales.
Como se mencionó anteriormente, la industria cultural y la industria de las TIC’s se han
fortalecido y ayudado mutuamente. La segunda ayuda a la primera con la distribución y producción
de contenidos culturales, apoyándola no solo a nivel doméstico sino en el plano internacional. Por
ejemplo: “las agencias más grandes de música del país han usado infraestructura de la TIC’s, como
YouTube, como una herramienta de marketing para promover nueva música. Como es el caso de
Gangnam Style de PSY” (Kwon y Kim, 2014, p. 428). Plataformas internacionalmente conocidas
como estas hacen la distribución del contenido cultural mucho más fácil y rápido. De este modo
una canción, como la mencionada antes, puede ganar popularidad en muy poco tiempo no solo en
el país de origen sino a nivel internacional. Es así como la estrategia de los últimos gobiernos de
Corea del Sur de apoyar, fortalecer y mejorar el sector TIC ayuda directamente a la industria
cultural del país.
Más tarde, en el gobierno de Park Geun-Hye (2013-2017), se adopta la noción de industrias
creativas y se continúa apoyando la economía creativa del país y sus industrias culturales. En el
reporte anual presidencial se menciona que las áreas más grandes de competitividad global en las
industrias culturales son: juegos digitales, K-pop, animación, música y dramas. En este gobierno
se incrementa el presupuesto para las industrias culturales del 9.9% en 2008 al 15,6% en 2015
(Woongjae & Dal, 2018).
No obstante, su administración tomó decisiones políticas negativas en el sector cultural
como eliminar el presupuesto del Busan Film festival y la creación de una lista negra de artistas
incluyendo más de 100 productores culturales anti-gobierno. Oficialmente la presidenta Park había
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estado promocionando películas y otros productos culturales, pero secretamente bloqueando
artistas. Seriamente violaba la libertad de pensamiento y expresión (Woongjae y Dal, 2018). Así,
a pesar de que este gobierno continuó con propuestas y políticas que venían del gobierno de Lee
Myung-Bak, la corrupción y la censura que puso a muchos artistas surcoreanos desestabilizó de
cierta forma la industria cultural. Sin embargo, y después de su destitución, la industria cultural de
Corea del Sur sigue teniendo una estructura sólida y continúa teniendo buenos resultados a nivel
económico y cultural en el ámbito local e internacional.
Finalmente, en el gobierno actual dirigido por Moon Jae-In (2017-2022), el presidente
continúa con el enfoque hacia las industrias culturales como parte de la estrategia para el desarrollo
económico del país. Esto se puede observar en un discurso público que tuvo lugar el 17 de
septiembre de 2019 por el presidente en el que dice que:
La industria de contenido se ha convertido en una industria crucial para revivir la
economía coreana, mucho más allá del alcance de la cultura. La competitividad de nuestra
industria de contenidos se ha fortalecido. Corea se ha transformado de un importador a un
exportador de bienes y servicios culturales. Por primera vez en 2012, Corea se convirtió
en un exportador neto de cultura. Las exportaciones de contenido cultural han aumentado
más del 16 por ciento anual en promedio durante los últimos cinco años. Solo el año
pasado, Corea registró exportaciones culturales por valor de US $ 10 mil millones,
emergiendo como la séptima fuente de contenido más grande. Por sector, la tendencia de
crecimiento del contenido es solo superada por los semiconductores. Además, las
exportaciones de bienes de consumo y turismo relacionados con el contenido de Hallyu
superaron los US $ 5 mil millones. (The Republic of Korea a, 2019)

En este discurso, el presidente Moon Jae resalta los resultados que ha tenido la industria
cultural surcoreana en los últimos años en términos económicos. Además, menciona tres estrategias
principales que llevará acabo durante su gobierno para apoyar las industrias culturales e innovar su
contenido:
1) Proporción de fondos e inversiones en las etapas de planificación y producción
temprana, así como en géneros menos comunes.
2) Adopción de contenido de realidad virtual, como hologramas y el contenido para la
educación y capacitación basadas en la realidad virtual.
3) Apoyo a la educación del idioma coreano y los intercambios culturales para ayudar a
los Hallyu a expandirse más, además de convertir el contenido de Hallyu en un recurso
turístico (The Republic of Korea b, 2019).
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Estas estrategias muestran un panorama mucho más amplio respecto a la política cultural
coreana que se ha tenido durante los últimos años. Es evidente que se siguen utilizando las TIC
como parte fundamental de la expansión, producción y distribución de los bienes culturales. Esta
vez el gobierno busca implementar contenido de realidad virtual para poder comercializar estos
productos. Además, la producción y exportación de este tipo de productos no solo se quedó en este
sector, al tener un impacto global de esa magnitud los productos culturales de Corea del Sur han
reactivado otras industrias como la del turismo y la del comercio. De esta forma muchos seguidores
de la cultura pop, mayoritariamente seguidores de programas de televisión, películas, música y
video juegos, están atrayendo a ese público a que visite el país haciendo que haya un mayor
dinamismo en cuanto a divisas. También el sector comercial ha tenido una gran ayuda ya que estos
seguidores adquieren productos coreanos que se ven anunciados o que promocionan los artistas del
país.
A partir de estas políticas se puede entrever que, a pesar de que la industria cultural tiene
cierto nivel de autonomía e independencia, el Estado sigue manejando una política cultural que
promueve la inversión, la planeación, la movilización de recursos, el mejoramiento y creación de
infraestructura, el entrenamiento de los trabajadores, y el apoyo a la exportación de los bienes
culturales. Esto permite que el sector cultural tenga una estructura sólida no modificable por el
cambio de gobierno, sino por el contrario que cada presidente que llega a su mandato la refuerce y
mejore para continuar con el desarrollo activo de esta.
1.2 Manejo de las industrias culturales por parte del Ministerio de Cultura de Corea
del Sur.
El Ministerio de Cultura de Corea del Sur ha jugado un papel importante en el crecimiento
de las industrias culturales del país durante 1990. Su principal rol es el de desarrollador industrial,
coordinando el nivel de apoyo provisto a varias agencias gubernamentales involucradas en el
desarrollo de electrónicos TIC- e industrias culturales (Kwon y Kim, 2014). En la figura 2 se
muestran los principales cambios que tuvo el Ministerio de Cultura de Corea del Sur, los cuales se
enfocaron en la creación de divisiones que evidencian la especialización que se le da a cada
industria cultural. Nótese que, en vez de haber una gran división para el global de las industrias
culturales del país, los gobiernos empiezan a crear pequeñas divisiones dedicadas a cada una de
ellas.

22

Figura 2: Principales cambios del Ministerio de Cultura de Corea del Sur.
KOCCA

Fuente: Creación propia a partir de (Know y Kim, 2014).

Además, cabe resaltar la división de Personal de Tecnología Cultural ya que esto evidencia
la importancia que le otorga el gobierno y el ministerio a desarrollar un personal con las habilidades
necesarias para trabajar en las compañías locales de bienes culturales.
Igualmente, el Ministerio de Cultura ha promocionado y apoyado eventos culturales con
agencias privadas, ha organizado varios conciertos internacionales y subsidiado algunos otros con
agencias como SM Entertainment, Cube Entertainment y Star Kingdom. El ministerio también ha
apoyado festivales musicales en algunos países de Asia como Japón, y países en Europa y en
Estados Unidos (Kwon y Kim, 2014).
Además de los cambios descritos anteriormente, el presupuesto que el Ministerio de Cultura
de Corea del Sur le dio a las industrias culturales también cambió en este periodo de tiempo.
Durante el gobierno de Roh Tae-Woo fue de 9.3 millones de Won, para el de Kim Young Sam fue
de 18.4 millones de Won. Más tarde, para el periodo de Kim Dae-Jung este fue de 102.1 millones
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de Won; bajo los gobiernos de Roh Moo-Hyung y Lee Myung-Bak aumentó a 193.4 millones de
Won y 321.9 millones de Won, respectivamente (Kwon y Kim, 2014).
1.3 Agencias gubernamentales que apoyan y controlan la industria cultural
surcoreana.
La creación de la KOCCA (Korean Creative Content Agency) en 2001 fortaleció el
crecimiento de las industrias culturales y su exportación. En 2009 la KOCCA integró 5
organizaciones culturales ya existentes, incluyendo Korean Broadcasting Intitute, Korea Culture
and Content Agency, y Korean Game Agency. La agencia gubernamental supervisa y coordina la
promoción de la industria de contenido surcoreana. Esta cubre una amplia gama de productos
culturales como la música, radiodifusión, animación, juegos, comics, licencias de personajes,
moda, tecnología cultural R&D, contenido de siguiente generación, el centro de apoyo empresarial
Figura 3: Productos Culturales definidos por la KOCCA

de CKL y academia,
desarrollo de recursos
humanos y expansión en
el extranjero (KOCCA,
2019). La agencia tiene
un

enfoque

principal

hacia la promoción de las
industrias culturales, es
así como esta:
[…] invierte en desarrollo,
producción, distribución y
marketing;
apoya
la
exportación;
provee
información legal y del
mercado;
envía
productores a los mercados
extranjeros de medios de
comunicación;
cine
y
libros. De esta forma
estimula a los productores
locales de ambición global
y les ayuda a tener acceso a
otros mercados del mundo
(Lee, 2019b, p. 58).
Fuente: KOCCA
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Para cada uno de los productos culturales la KOCCA tiene ciertos enfoques o puntos
específicos que desarrollar. Por ejemplo, el campo de la música no se queda solo en el apoyo a la
exportación de discos musicales, sino que va mucho más allá, incluyendo el reclutamiento de
músicos en potencia, la producción, y el apoyo a los conciertos. Por otro lado, en el campo de los
comics, la agencia ayuda al descubrimiento de nuevos escritores, apoya la producción en serie, la
publicación de libros y revistas de comics, así como las plataformas donde estos se publican. Esto
de nuevo muestra cómo el apoyo y la inversión a los productos culturales en el país asiático no se
centra solo en el producto cultura listo para su exportación y en su última fase, por el contrario, la
estrategia cultural va desde el origen: la búsqueda de nuevos talentos, la producción, la distribución
y la comercialización de estos.
La industria de contenido de Corea del Sur, institucionalizada a través de la KOCCA, tiene
dos importantes pilares que resaltar. El primero es el apoyo de las empresas de contenido que brinda
la KOCCA, el cual se muestra en la
figura

4.

La

Figura 4: Apoyo a las empresas culturales.

agencia

gubernamental

realiza

proyectos de infraestructura,
como sus centros culturales,
que ayudan a la producción de
este tipo de bienes. Además, la
agencia les ayuda a

las

compañías a través del apoyo
en la distribución y redes. Por
último, la agencia se encarga
de apoyar estas empresas
mediante la inversión y la
comercialización

de

sus

productos. De esta forma, la
agencia asume la movilización de recursos de inversión, la provisión de
infraestructura incluso brinda las redes de distribución.

Fuente: KOCCA
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El segundo pilar es el desarrollo de políticas e investigación. Este es un factor importante
Figura 5: Desarrollo de políticas e investigación.

de las industrias culturales,
ya que a través de los
escenarios representados en
la figura 5, la industria de
contenido puede ser más
sólida.

La

agencia

se

encarga de la búsqueda de
análisis y estadísticas de las
tendencias de la industria,
realiza una publicación por
industria,

elabora

una

investigación

preliminar

sobre

problemas

los

pendientes de la industria y
desarrolla
analiza
Fuente: KOCCA

las
la

políticas,

industria

de

contenido global y emite un
reporte, se realizan foros o

seminarios sobre los problemas o políticas de la industria, asimismo publica revistas sobre las
industrias de contenido.
Estos dos pilares toman importancia en el desarrollo y crecimiento de las industrias
culturales, a la vez que no solo se enfocan en el producto cultural terminado, sino que se centran
en un análisis detallado de las industrias y las apoyan desde sus orígenes o bases, permitiendo que
la estructura de las industrias culturales en el país asiático sea consistente. Como menciona Yoon
(2009):
Hay más de 2,500 compañías de contenido cultural en Corea que emplean a más de 650,000
personas. Por lo tanto, Corea sabe la importancia de la creación de contenido, el marketing
de contenido y la estrategia de contenido. El mundo está cambiando y esos cambios están
siendo determinados por los consumidores. Estos consumidores son los que impulsan las
últimas tendencias de contenido. KOCCA espera enriquecer la vida no solo de los coreanos
sino también de personas de todo el mundo con contenido creativo.
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Figura 6: Línea del tiempo de los principales acontecimientos en la industria cultural de Corea
del Sur de 1990 a 2019.

Fuente: Creación propia a partir de (Woongjae y Dal, 2018; Kwon y Kim, 2014: y, Lee, 2019ab).
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Recapitulando, la industria cultural de Corea del Sur de 1990 a 2019 ha presentado
importantes avances, como se muestra en la línea del tiempo de la figura 6, a partir de los cuales
se ha establecido una industria con bases sólidas financiera y legalmente. Es así como, con el apoyo
del gobierno, del Ministerio de Cultura y de agencias como la KOCCA, se crea una política cultural
en el país fundada en la planeación, la movilización de recursos, la inversión, la provisión de
infraestructura, el apoyo a la exportación, el apoyo a la distribución e, incluso, el entrenamiento y
desarrollo de habilidades para las personas que trabajan en la industria.
Además, el apoyo del gobierno a la industria no solo se evidencia en el producto cultural
terminado, sino que se da desde el origen o idea primarios. Es así como se apoyan a los artistas
incluso antes de llegar a ser estrellas, en su primera etapa de reclutamiento. De esta manera el
apoyo va desde el descubrimiento, el entrenamiento, y la producción de los artistas, hasta el
auspicio de eventos o festivales donde han de presentarse más tarde. Asimismo, la creación de las
distintas entidades dentro del Ministerio de Cultura del país demuestra una parte muy importante
de la estrategia de su producción cultural: el gobierno no solo se encargó de la promoción de estas
industrias, sino también de su planeación.
A partir de esta estructura sólida con la que cuenta la industria cultural local de Corea del
Sur, se facilita la comercialización y exportación de los bienes culturales surcoreanos en el mundo.
De este modo, el país se convierte en una potencia cultural ya que estos bienes tienen un atractivo
mundial y una popularidad internacional que ha estado creciendo en los últimos años. Esto también
se refleja en la importancia política de la comercialización de estos bienes. Como se mencionó
anteriormente, los presidentes se han dado cuenta de los beneficios, en términos de crecimiento
económico, que les traería apoyar la industria, porque esta cuenta con una gran participación
económica. Así como el poder blando que puede ejercer el país en el sistema internacional a través
de la diplomacia y su cultura.
Finalmente, con la comercialización de bienes culturales el país asiático ha logrado atraer
turismo, incrementar los intercambios culturales, aumentar el comercio (por ejemplo, con la venta
de productos que promocionan los artistas famosos), expandir el aprendizaje del idioma coreano
en el exterior, que los artistas ganasen varios premios internacionales importantes en categorías de
películas y música, lo cual ha acentuado el reconocimiento del país asiático mundialmente.
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Capítulo II: Resultados de las exportaciones culturales surcoreanas en el crecimiento
económico y respuestas de los países importadores
Como se mencionó anteriormente, la exportación de bienes culturales ha sido una estrategia
importante en los últimos gobiernos que ha logrado una alta participación en el crecimiento
económico del país a través del alto flujo de ingresos que aportaría una cantidad de dinero
significativa a la economía surcoreana. Además, la exportación de este tipo de bienes amplió la
gama de bienes comercializados desde Corea del Sur a nivel global, lo que a su vez produjo
respuestas de los países importadores más allá del campo económico y las transacciones
comerciales, llevándolo incluso a tener importancia en la agenda política, las relaciones
diplomáticas y los intercambios culturales del país asiático con los países extranjeros.
Dicho lo anterior, este capítulo se divide en los resultados económicos que muestran los
flujos de dinero que ingresan al país a partir de las principales industrias culturales tales como: los
k-dramas, las películas, el k-pop y los videojuegos. Así como las respuestas de los países
extranjeros que se dividen en respuestas comerciales, políticas y culturales que prueban el
reconocimiento y la importancia del país asiático a nivel mundial gracias a la exportación de este
tipo de bienes.
2.1 Resultados de la industria cultural en el crecimiento económico de Corea del Sur
El Hallyu ha tenido un gran impacto en la economía de Corea del Sur, esto se evidencia con
los ingresos por exportación de esta industria al país. Según KOFICE (Korean Foundation for
International Cultural Exchanges), el centro de información sobre el Hallyu, solo entre 2013 y
2017: “los proveedores de programas aumentaron en 20.6% (126.23424 billion KRW), las
producciones de programas independientes en 31.7% (87.18336 billion KRW), mientras las
estaciones terrestres de radiodifusión disminuyeron en un porcentaje anual de 7.9% (197.97888
billion KRW)” (KOFICE, 2018, p. 4).
Las exportaciones de los últimos años también se han caracterizado por la venta de formatos
del guión original coreano para realizar remakes de los k-dramas en otros países. Por ejemplo:
Good doctor fue vendido y adaptado por Fuji Tv en Japón y The King of mask Singer, por Fox Tv
en Estados Unidos. Además, muchos k-dramas son distribuidos actualmente por Netflix, VIKI,
además de ser vendidos por Amazon, Drama Fever y Hulu en América; y Iflix, Viu, y HOOQ en
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el sudeste asiático (KOFICE, 2018). Esto significa una más amplia gama de sitios de distribución
y, por lo tanto, mayor alcance de los dramas coreanos en el mundo.
Respecto a las películas, el total de exportaciones en 2017 fue de $80.364209 millones de
dólares, incrementando los trabajos terminados en 2.2% ($41.607247 millones de dólares) año tras
año. Es así como las exportaciones de películas coreanas a países asiáticos son del 67.1%
($27.924327 millones de dólares), y las ventas en Europa incrementaron año tras año en 6.7%
($4.6979 millones de dólares). Además, se ha aumentado la adquisición de películas en plataformas
como Netflix, así como las películas originarias de Corea del Sur han tenido más participación en
festivales de cine internacionales, es el caso de Burning del director Lee Chang-dong en 2018 en
el Cannes Film Festival (KOFICE, 2018) o Parasite del director Bong Joo-ho en los Premios Oscar
2020, con 6 nominaciones de las cuales 4 fue ganador de Oscar: mejor película, mejor dirección,
mejor guión original y mejor película internacional.
Ahora bien, en el campo de la música las exportaciones han aumentado en un 94% en
América del Norte año tras año. Este incremento en esa región se le atribuye especialmente a uno
de los grupos de cantantes surcoreanos más reconocidos internacionalmente: BTS. Según KOFICE
(2018), este porcentaje: “indica que el éxito de BTS completamente acelera el crecimiento del Kpop en el mercado norteamericano” (p. 8). Estos resultados también se pueden relacionar con la
participación de la banda surcoreana en varios premios de música estadounidenses como son los
Grammy, los American Music Award, Billboard Music Awards y MTV Music Awards, entre otros;
además de varios programas norteamericanos de entrevistas a artistas famosos.
Finalmente, en el área de los video juegos, en 2017 las exportaciones fueron de $5.923
millones de dólares, incrementando en 80.7% respecto al valor del año anterior. Las plataformas
móviles exportaron USD$3,274.84 millones, los juegos de computadora USD$2,615.52 millones,
y la exportación de juegos móviles en total había incrementado en USD$1,636.9 millones desde
2016. Por ejemplo, el juego surcoreano Battleground continuó con su popularidad en 2018,
generando USD$1,028 millones y estableciéndose en primer lugar en la lista de los juegos más
vendidos mundialmente, adicionalmente, el equipo coreano de League of Legends ganó medalla de
plata en los Jakarta-Palembang Asian Games en agosto del 2018, así como Cho Snag-joo ganó la
medalla de oro en StarCraft II (KOFICE, 2018).
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Es así como, según Choi (2019), basado en un reporte del Ministerio de cultura, deportes y
turismo y KOCCA en julio de 2019, para 2018 la industria de contenido surcoreana presentó un
crecimiento promedio anual de 16% sobre los últimos cinco años. Además, “las exportaciones de
contenido cultural de Corea crecieron de USD$5.27 millones en 2014 a USD$5.66 millones en
2015; de USD$6 millones en 2016 a USD$8.81 millones en 2017 [y pasando a] USD$9.55 millones
en 2018” (Choi, 2019). Esto demuestra el crecimiento continuo de la industria, así como la
exportación de sus productos alrededor del mundo, que se ven reflejados en un porcentaje de dos
dígitos que representan un importante valor y participación en el crecimiento económico del país.
2.2 Dinámicas del comercio internacional del sector cultural: Respuesta de los países
extranjeros
2.2.1 Respuestas comerciales
En las últimas décadas el país ha emergido como un nuevo centro de producción de cultura
pop transnacional. La primera ola del Hallyu estuvo dirigida por las series de televisión coreanas
en el continente asiático. La segunda, adicionó la música pop surcoreana (K-pop), expandiéndose
más allá de Asia, alcanzando países en América Latina, África y Medio Oriente (UNCTAD, 2017).
Los productos de la cultura pop de Corea del Sur más reconocidos y exportados a nivel
internacional, los cuales tienen más participación en el comercio internacional del país en
referencia a la industria cultural, son los programas de televisión (llamados dramas), las películas,
el K-pop, y los video juegos.
Según Chang y Lee (2017):
La Korean Wave inició en China en 1997 con el programa de televisión (SIC) What is love
all about? El cual alcanzó un 15% de participación de audiencia, lo que significa que
aproximadamente 150 millones de chinos lo vieron. Por otro lado, en Japón se hizo popular
en 2003 con otro programa de televisión Winter sonata que tuvo un record de audiencia de
22.5% (p. 2).

En el primer país nació el termino Hallyu designado por los medios de comunicación chinos
para describir la repentina popularidad de los programas de televisión de Corea del Sur en China.
En el país nipón el drama generó US$1.1 millones en 2004, sobre todo en la venta de productos
relacionados con este (Young, 2014).
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En otros países de la región asiática los dramas también tuvieron grandes audiencias, como
se muestra en la figura 6. En el caso de América Latina, además de la popularidad que han tenido
los dramas en los últimos años, el k-pop ha sido el producto cultural más importado desde Corea
del Sur. Los K-dramas empezaron a ser televisados en varios países de América Latina como parte
de:
[…] un proyecto más grande de globalización de Corea del Sur después de la copa mundial
Japón-Corea en 2002 […] [que involucraba] una campaña oficial de marca-nacional de
Corea del Sur, K-dramas populares tales como All about eve, A wish upon a star, y Winter
sonata fueron distribuidos gratis a estaciones de televisión de América Latina bajo el
auspicio de embajadas de Corea en América Latina (Han, 2017, p. 2257).

Para América Latina, el 2012 fue un año estratégico para la cultura pop surcoreana, siendo
el año donde más transmisiones se registran en el continente. Para el caso colombiano, aunque los
k-dramas se empiezan a televisar en el 2000 en la región, en el país el k-drama con más popularidad
se televisa en 2012 a través de RCN televisión, este fue Stairway to heaven. El canal capital televisó
por primera vez All about Eve en 2002, en 2007 Stairway to heaven y más tarde en 2010 The Jewel
in the palace, pero estas se limitaron a audiencia en Bogotá, donde se recibía la señal de este canal
público. Pero la mayor popularidad de Stairway to heaven se dió con RCN, cuando se transmitió
en la franja vespertina, horario históricamente ocupado por telenovelas mexicanas. El k-drama en
ese momento: “superó un programa de producción nacional y se posicionó como una de las
producciones más vistas del país” (Zarco, 2018, p.95).
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Figura 7: Audiencia de K-dramas.

Fuente: Creación propia a partir de (Chang y Lee, 2017, 3).
(Woongjae y Dal, 2018; Kwon y Kim, 2014: y, Lee,
Los anteriores ejemplos
evidencian el alcance de los dramas surcoreanos en el ámbito

2019ab)

internacional. Su exportación, rating de audiencia y satisfacción sobrepasa las fronteras, las
barreras de idiomas e, incluso, barreras culturales, étnicas y religiosas, teniendo gran acogida en
los países extranjeros.
Paralelamente, muchas de las marcas surcoreanas de electrodomésticos y tecnología que se
comercian en los países latinoamericanos realizan algunas de sus publicidades de la mano de
grupos y artistas del país asiático. Por ejemplo, Han (2017) muestra un caso específico en la que la
marca LG promociona una aplicación móvil disponible en Colombia en la cual aparece una banda
famosa del país, resaltando que:
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La colaboración entre las marcas más grandes de electrodomésticos de Corea y las
organizaciones cultuales en la promoción del K-pop a través de Latino América instala una
nueva percepción sobre el país, permitiendo a las personas de América Latina distinguir a
los coreanos de otros países asiáticos como China y Japón (Han, 2017, p. 2255).

Esto evidencia el compromiso y la ayuda de las grandes compañías de otros sectores por
apoyar la distribución cultural en otros países, además del incentivo que da el gobierno surcoreano
para tal fin como se ha resaltado anteriormente.
Adicionalmente, como se ha mencionado de manera previa, la industria cultural trae
consigo beneficios en otras industrias como la del turismo y la de algunos productos
manufacturados. Por ejemplo:
[..] 190,972 tailandeses visitaron Corea del Sur en 2009, y aumentó a 309,143 en 2011.
También, durante el periodo de 5 años de 2006 a 2011 la exportación de productos para el
cuidado de la piel y cosméticos surcoreanos a Tailandia incremento en más del 100%
alcanzado US$52.2 millones en 2011 (Young, 2014, p. 87).

Otro ejemplo de esto se da con Taiwán:
El consumidor cultural taiwanes busca diversas importaciones de Corea del Sur,
incluyendo celulares, electrónicos, automóviles, cosméticos, ropa, etc. En 2004, el déficit
comercial con Corea del Sur rápidamente aumento a USD$6 billones. Además, negocios
taiwaneses imitan el estilo coreano para promocionar sus propios commodities,
promocionando productos como la cirugía plástica para lograr un ‘Korean look’ (Huang,
2011, p. 8).

En 2015 Corea del Sur fue catalogado como un modelo de exportación cultural debido al
aumento de popularidad en los mercados internacionales, especialmente por el alcance que tiene a
la audiencia juvenil a través de las redes sociales, Facebook y YouTube, mayoritariamente en
Europa y Estados Unidos. En 2011, el K-pop fue un fenómeno global con cerca de 2.3 millones de
visitas en YouTube. Gracias a la gran popularidad que han tenido las exportaciones culturales de
Corea del Sur en el mundo, se han cambiado las percepciones del país. Es así como:
Una encuesta de Korea International Trade Association encontró que el 80% de los
encuestados de Japón, China, Taiwan, y Vietnam creen que el Hallyu tuvo una influencia
positiva en la adquisición de productos hechos en Corea del Sur. En 2011, las
exportaciones culturales de Corea del Sur, incluyendo películas, música, y dramas
alcanzaron un record de USD$4.2b (EY, 2015, p.35).

El estudio realizado por EY se enfoca en dos de las industrias culturales más importantes
del país, la de la música y la de las series de televisión. Para la primera, el estudio menciona que
alcanzo US$211 millones de ingresos y US$409 millones en ventas de música en vivo. Además,
resalta que el país pasó en 2005 del No. 33 al 10, en 2015, respecto al mercado más grande de
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música en el mundo. Por otro lado, en cuanto a series de televisión el país alcanzó en 2015 US$167
millones en ingresos de ventas de K-dramas en el extranjero. Por ejemplo, en 2013 los K-dramas
constituyeron el 82% de las exportaciones culturales del país, ganando USD$167 millones (EY,
2015).
2.2.2 Respuestas políticas y culturales
Primero, varias han sido las respuestas políticas y diplomáticas que han tenido algunos
países respecto a la importación de bienes culturales surcoreanos. En el caso de China, el fenómeno
del Hallyu en el país se dio por la selección de los consumidores chinos de este tipo de bienes
quienes tuvieron un buen recibimiento de su contenido. Sin embargo, el permiso del gobierno chino
fue primordial, teniendo en cuenta el extendido control del Partido Comunista Chino en la industria
cultural dentro de China. A finales de 1990 la demanda del público chino por contenidos culturales
aumentó, seguido del rápido crecimiento económico con el que contaba el país, pero la industria
cultural China no poseía la infraestructura cultural para cubrirla. Es así como la importación de
bienes culturales coreanos se permitió en el país por la decisión del Estado chino de que esta era
menos amenazante que la cultura capitalista de occidente. El Estado Chino vio los productos
culturales surcoreanos más seguros que los de occidente por la combinación de la cultura
tradicional china del confucionismo y la cultura de la modernización global (Seungyun, 2016).
Esto se puede caracterizar como la aceptación de los bienes culturales coreanos debido a la
proximidad cultural de ambos países.
A pesar del buen recibimiento de los bienes culturales, en China también se da un
movimiento anti-Hallyu a partir del sentimiento de amenaza, así como la necesidad de protección
de la cultura tradicional china, enfrentando la amenaza coreana para ganar un apoyo del público
más amplio. Pero, más allá de esto, estos sentimientos tienen sus raíces en razones económicas
debido al crecimiento de la industria cultural china en contra de la dominancia de los contenidos
coreanos dentro del mercado chino (Seungyun, 2016).
Otra respuesta, y la más reciente, fue la de Donald Trump, presidente actual de Estados
Unidos de Norteamérica, refiriéndose a los premios ganados por la película surcoreana Parasite en
los Oscar. En un discurso el 20 de febrero de 2020, el presidente se refiere a la audiencia diciendo:
¿Qué tan malos fueron los premios de la academia este año, vieron? ‘y el ganador es…una
película de Corea del Sur´ ¿Qué fue todo eso? Tenemos suficientes problemas con Corea
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del Sur con el comercio, además de que les dan la mejor película del año. ¿Esto sucedió
alguna vez antes? (Liptak y Kelly, 2019).

Su intervención evidencia el descontento sobre el mayor de los premios Oscar que fue
ganado por una película extranjera, en vez de ser una hecha en Estados Unidos; además, muestra
el reconocimiento que están teniendo los bienes culturales surcoreanos alrededor del mundo y la
importancia que tiene en los temas e intervenciones políticas de varios países.
Con estos dos casos se afirma que la importación de bienes culturales coreanos puede tener
dos caras para cada país. Por un lado, ayuda a crear lazos diplomáticos y a reforzar el
reconocimiento y el soft power del país surcoreano en el exterior. Sin embrago, este comercio de
bienes culturales también puede poner en riesgo la producción, distribución y recibimiento de los
bienes culturales de los países importadores, es así como se crea una competencia comercial que
se enfoca en otro tipo de bienes no convencionales. Esto les reduce el campo a los antiguos
protagonistas de bienes culturales, respecto a la exportación de este tipo de bienes y la influencia
que tenían en el sistema internacional gracias a ellos. Además, este tipo de bienes puede representar
valores o conductas contrarias a los pertenecientes a los países importadores.
Por otro lado, en el ámbito cultural, los K-dramas y el K-pop pueden ser vistos como dos
de los pilares de la exportación cultural del país, como menciona Han (2017), muchos de los
consumidores de K-pop fueron primero consumidores de K-dramas cuando estos llegaron a la
región. Una de las formas para medir el impacto de los productos culturales es la popularidad que
estos tienen en los países importadores. Para esto se tiene en cuenta el término de fandom que es,
en general, según el Cambridge Dictionary: “un grupo de fans, quienes admiran o apoyan, a
alguien o algo”. En este caso Han (2017) habla del fandom transnacional que es visto como: “la
movilidad de medios y productos culturales a través de las fronteras nacionales” (p. 2251).
En este punto es importante resaltar que los productos culturales originarios de un país
asiático, como el caso de Corea del Sur, tienen una importancia significativa en las dinámicas de
comercio de bienes culturales en el sistema internacional ya que estas le quitan protagonismo al
que fue el mayor exportador de cultura durante mucho tiempo: Estados Unidos de Norteamérica.
Es así como, un país con un idioma que no es internacionalmente reconocido o aprendido, con una
cultura diferente y, sobre todo, que no pertenece a occidente, tiene impacto en todo el globo con
sus bienes culturales, lo cual hace entrever cómo cambian las preferencias de los consumidores
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mundialmente a través del tiempo. Además de que muestra la gran influencia de las decisiones que
toma el gobierno de cada país para impulsar esos productos específicos y que tengan un alcance
global.
Este tipo de fandom transnacional se puede caracterizar más con la identificación y
comunicación a través de las fronteras, que se expande a valores y virtudes comunes, generando
una: “identificación transcultural más que una ‘afinidad afectiva’ que lleva a los fans a objetos
transculturales a pesar de fronteras lingüísticas, culturales y geográficas” (Han, 2017, p. 2252).
En otras palabras, este tipo de afinidad por los productos culturales de Corea del Sur se podrían
caracterizar como la forma en que los fans identifican su propia cultura pop masiva con la del país
asiático, en vez de centrarse en la diferencias culturales o lingüísticas que poseen.
Un ejemplo de este tipo de fandom se da en Buenos Aires, Argentina, donde se registró para
el 2014 alrededor de 10,000 fanáticos que se comunicaban en español, inglés y, eventualmente, en
coreano, a través de redes sociales como YouTube, Facebook o Twitter. Sus lazos no solo se quedan
en las redes sociales, sino que crean relaciones mucho más allá de esto, es así como los fanáticos
buscan contacto directo y personal con el fin de organizar eventos, elaborar proyectos, festejar
aniversarios de sus artistas favoritos, y promover recolecciones para donar en nombre del club de
fans (Iadevito, 2014). Estas manifestaciones promocionan la cultura coreana sin intervención
alguna del gobierno coreano, sino por medio de las comunidades que se crean a partir de estos
fandoms. Este no solo es el caso de este país, sino que esta misma dinámica se da en varios países
alrededor del mundo.
Es así como, en Colombia, la cultura del K-pop no ha pasado desapercibida. En el país
existen tres grandes comunidades que promocionan este tipo de música en el territorio a través de
varios medios, estas son: K-pop Colombia, Hallyu Colombia y K-pop Bogotá, entre otras, así como
festivales de música y baile como el K-pop Festival, donde grupos de jóvenes recrean coreografías
de sus artistas coreanos favoritos, así como la presentación de covers de sus canciones. También,
los seguidores del K-pop en Colombia mencionan que la atracción que tienen por este género se
debe a la parte visual y teatral con la que cuentan las canciones y videos musicales publicados
principalmente en YouTube.
Por ejemplo, según la revista Shock (2019), el 28 de julio de 2019 en el auditorio Jorge
Enrique Molina se realizó con éxito la cuarta edición del K-pop World Festival 2018 auspiciado
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por la embajada de la República de Corea, que contó con la participación de más de 1300 personas
quienes se reunieron allí para apoyar y compartir su gusto por la cultura pop coreana, en especial
el K-pop.
Como conclusiones capitulares, cabe destacar la importancia que tienen los bienes
culturales en Corea del Sur. Como se vio en la primera parte de esta sección, los ingresos de
exportaciones de los principales bienes culturales tales como la música, las películas, los programas
de televisión y los video juegos alcanzan los billones de dólares anuales, así mismo el porcentaje
de crecimiento de las industrias culturales continúa en aumento año tras año manteniendo el
numero en dos dígitos. Igualmente, la venta de formatos y la adaptación de sus productos culturales
en otros países indica el éxito y el buen recibimiento de estos por parte de los consumidores de
bienes culturales lo que se ve reflejado en el aumento de la demanda por los mismos. Además, el
éxito internacional de la industria cultural surcoreana se puede identificar no solo en el valor
monetario y económico que traen para el país, sino en el reconocimiento internacional con el que
están contando las mismas, ganando importantes premios y presentándose en cada vez más
festivales, conciertos, entrevistas, y eventos a nivel mundial.
Consecuentemente, los bienes culturales de Corea del Sur se caracterizan por su
popularidad alrededor del mundo debido a la satisfacción de los consumidores expresada en los
ratings de audiencia de los k-dramas, el número de visualizaciones de los videos musicales en
YouTube, el recaudo de las películas en taquilla y las descargas de los videojuegos. Adicional a
esto, otra característica es que la industria cultural surcoreana tiene las bases y elementos necesarios
para cubrir la demanda por contenido cultural que otros países no pueden cubrir porque no poseen
la infraestructura, la oferta y la política cultural adecuada para hacerlo.
Paralelamente, con la respuesta de los países importadores, se evidencia la influencia que
están teniendo este tipo de bienes en el plano internacional. No solo se habla de transacciones
económicas y comerciales respecto a los bienes culturales, sino que estos también permean otros
campos internacionales como el de la política y la diplomacia y, por supuesto, el plano cultural. En
consecuencia, el comercio de bienes culturales se abre un campo en la agenda internacional de
algunos de los países importadores, quienes ven como importante desarrollar este tipo de industrias
para hacerle frente a la industria cultural de Corea del Sur que toma cada vez más ventaja. O, por
otro lado, como el caso de Estado Unidos, se rechaza el reconocimiento internacional de esta ya
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que, de cierta forma, está desplazando o poniendo en riesgo al mayor exportador de cultura pop
todos los tiempos.
De esta manera, con el recibimiento de los bienes culturales surcoreanos, en muchos de los
países importadores se crean comunidades completas que apoyan a los artistas surcoreanos y
promocionan los productos culturales del país sin que haya una intervención directa del gobierno
central de Corea del Sur, sino que, por el contrario, esto se debe al gusto e identificación que sienten
los seguidores con este tipo de productos. En este caso, los seguidores se convierten en actores
activos fundamentales para la reproducción y, sobretodo, distribución de estos bienes.
Es así como la exportación de bienes culturales de Corea del Sur se convierte en un
fenómeno global que sobrepasa fronteras, barreras de idiomas, diferencias étnicas, religiosas y
culturales y alcanza consumidores con poca proximidad cultural como es el caso de países de
Medio Oriente o América. Esto expone que la exportación de bienes culturales tiene un rol
fundamental en el intercambio cultural entre los países y que el país asiático se ha convertido en
uno de los principales modelos de exportación cultural a nivel internacional.
Es en este punto donde se puede identificar la importancia de la exportación cultural, ya
que no solo se trata del consumo de productos en sí mismos, sino que promociona la cultura, valores
e identidad del país a través de ellos. También este tipo de intercambios permiten que haya un
cambio de percepciones de los países importadores respecto al país exportador a través de la
definición, el refuerzo y la representación de su cultura. Estas percepciones son importantes ya que
el reconocimiento y la importancia internacional que tiene el país de origen de los bienes culturales
puede influir en la aceptabilidad de estos en los países extranjeros.
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Capítulo III: Oportunidades de las estrategias de exportación cultural para
Colombia.
Como se ha señalado anteriormente, las estrategias de exportación cultural de Corea del Sur
han hecho efectiva la comercialización de sus productos culturales alrededor del mundo teniendo
un impacto significativo en el crecimiento económico del país asiático, así como en las dinámicas
y relaciones políticas, diplomáticas, comerciales y culturales con los países que los importan. En
este contexto, se pueden identificar las estrategias surcoreanas en las siguientes líneas: creación
de política cultural, institucionalización de cada industria cultural, financiamiento por parte del
sector público y privado, apoyo estatal referente a infraestructura y tecnología, educación,
entrenamiento y desarrollo de habilidades para los trabajadores del sector, promoción y planeación
de las industrias, así como la asistencia a la comercialización y exportación de este tipo de bienes.
De esta manera, esta sección busca identificar las oportunidades de las estrategias de
exportación cultural para Colombia mediante una matriz de evaluación de factores externos:
PESTEL, que permite determinar la propuesta de valor y la estructuración de negocios desde la
perspectiva estatal, si esta es una política de Estado o de gobierno, así como si hay o no opciones
de exportación de bienes culturales de Colombia al mundo.
Para empezar, es importante definir qué se entenderá por oportunidad en este texto. Según
Muñoz:
“Barón (2006), analizó varias definiciones de oportunidad encontrando tres aspectos
principales: potencial de crear algo nuevo, deseabilidad social y el potencial de crear valor.
Considerando estas conceptualizaciones podríamos proponer que las oportunidades
incluyen 3 elementos: 1) una propuesta de solución (bien o servicio), 2) la deseabilidad
percibida de esta en el mercado en términos de necesidades y 3) la lógica de negocios que
le da valor y atractivo” (2010, pg. 134).

Estos tres elementos se podrían identificar como: el bien o servicio, el nicho de mercado y
modelo de negocio, en este caso, para los bienes culturales originarios de Colombia desde la
perspectiva estatal. Es así como, las oportunidades de las estrategias de exportación cultural se
caracterizan por la estructura y acciones que tomaría el Estado colombiano con éxito para obtener
los mejores resultados para la exportación cultural.

40

Para hallar estas oportunidades se usa una matriz de factores externos: PESTEL, que es una
herramienta para el análisis de factores externos que permite definir cursos de acción con base en
factores del entorno político, económico, social, tecnológico, ecológico y legal (Cervantes, 2015).
Figura 8: Descripción de los factores externos de la matriz PESTEL.

Fuente: creación propia a partir de (Cervantes, 2015).

En general, se buscó realizar esta técnica de análisis estratégico teniendo en cuenta los
factores antes mencionados para definir el contexto y, a partir de allí, las oportunidades de las
estrategias de exportación cultural para Colombia.
3.1 Industria cultural colombiana
Ahora bien, actualmente Colombia cuenta con el desarrollo de la economía naranja que se
define como: “el conjunto de actividades que de manera encadenada permiten que las ideas se
transformen en bienes y servicios culturales, cuyo valor está determinado por su contenido de
propiedad intelectual” (DANE, 2019), y la cual comprende las industrias culturales entre las cuales
se encuentra la industria de medios audiovisuales como los programas de televisión, las películas
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y los videojuegos, así como la fonografía que hace referencia a la producción musical, y los cuales
han sido mencionados y analizados durante el presente trabajo.
Además, según la página web de Economía Naranja del Ministerio de Cultura de Colombia,
más de 800.000 millones de pesos han sido destinados a apoyar al sector cultural y creativo, a
través de 21 agencias y 70 programas del gobierno. También, 2.138 proyectos culturales y artísticos
obtuvieron apoyos por más de 51.000 millones de pesos a través del Programa Nacional de
Concentración Cultural. Adicionalmente, nació el viceministerio de la creatividad y la economía
naranja, y se aumentó el presupuesto del Programa Nacional de Estímulos para quedar en 25.336
millones de pesos (2019).
De esta forma, este sector productivo para el 2018 aportó $11,8 billones de pesos a la
economía colombiana. Según el DANE, la actividad que más aportó en el crecimiento fue la de las
creaciones funcionales (medios digitales, software, diseño y publicidad) con un 61,3%; seguido
por las industrias culturales con el 27,8% y, finalmente, arte y patrimonio con 10,9%. Para este
mismo año, el valor agregado de las industrias culturales ascendió a 3,2 billones de pesos
(Presidencia de la Republica, 2019).
Según Invest In Bogotá (2020), y respecto a las industrias culturales:
En el último año [2019], los segmentos culturales que más crecieron fueron la música (26,7
%) y las artes escénicas (22,6 %), mientras que los que presentaron la mayor caída fueron
las actividades audiovisuales (-7,9 %) y los libros y publicaciones (-2,3 %). Por su parte, el
área de la educación cultural creció apenas 0,3 % y el de la creación publicitaria disminuyó
1,8 %.

Esto muestra un descenso actual en el campo audiovisual, los libros y publicaciones, la
creación publicitaria y la educación cultural. Y, por otro lado, un mayor crecimiento en el área de
la música.
Para este mismo año, la cultura y creatividad aportó 15,6 billones de pesos a la economía
colombiana. Las industrias culturales tuvieron el 42% de participación en este valor, las creaciones
funcionales 34,4% y las artes y el patrimonio 23,6%. También para este año, de las 96.914 empresas
creadas en el país, 42% pertenecen a la economía naranja (Ministerio de Cultura, s.f.). Esto denota
un incremento importante en la creación de negocios y proyectos creativos y culturales en el país,
así como la gran participación que tienen las industrias culturales en la economía naranja y en el
crecimiento económico del país en general.

42

3.2 Análisis PESTEL
A partir de este contexto, en la siguiente matriz PESTEL se describen los factores
macroeconómicos de exportación de bienes culturales de Colombia.
Figura 8: Análisis PESTEL para la exportación de bienes culturales.

Fuente: Creación propia a partir de la matriz PESTEL creada por (Ana Trenza, s.f.).
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Factor político:
En el actual periodo de gobierno en cabeza del presidente Iván Duque (2018-2022), se ha
impulsado de manera significativa la economía naranja con el fin de ayudar al sector cultural y
creativo a encontrar su potencial económico y convertirlo en motor de desarrollo social y
económico en el país. Además de esto, se han abierto convocatorias para la subvención de
proyectos de este tipo. Por ejemplo, Colciencias y sectores público-privados de Estados Unidos se
unieron para el programa One Hundred Thousand Strong in America para otorgar subvenciones a
proyectos universitarios de economía naranja (Cámara de Comercio de Bogotá, 2019). Otra
iniciativa ha sido la del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo e iNNpulsa, quienes
presentaron ‘iNNpulso naranja’, línea de apoyo para potenciar el crecimiento de las industrias
culturales y creativas a través de subvenciones por cerca de los $5 mil millones en recursos
(iNNpulsa, 2018).
A pesar de los avances y el apoyo que están teniendo las industrias culturales en el gobierno
actual, hay un vacío referente a los tratados internacionales. Según los tratados encontrados en la
página web del Ministerio de Relaciones exteriores relacionados con los bienes culturales se puede
observar que estos tratan los bienes culturales solamente como arte y patrimonio, dejando de lado
los productos de las industrias culturales y las creaciones funcionales.
Finalmente, la mayor de las amenazas de las industrias culturales en el país es la
inestabilidad política ya que, según el Global Competitiveness Index para 2019, el puntaje de
Colombia en estabilidad política es 40.2 sobre 100 (donde 100 muestra estabilidad política y 0
inestabilidad política). Este puntaje se da como resultado a la pregunta “En su país, ¿en qué medida
el gobierno garantiza un entorno político estable para hacer negocios?” (World Economic Forum,
2019). Además, en el pilar sobre la respuesta del gobierno a los cambios, el país obtuvo un puntaje
de 38.4 sobre 100: este es el resultado a la pregunta “En su país ¿en qué medida el gobierno
responde eficazmente al cambio? (por ejemplo, cambios tecnológicos, tendencias sociales y
demográficas, desafíos económicos, etc.)”, así como un puntaje de 36 sobre 100 para incidencia de
la corrupción que mide la percepción de corrupción en el sector público, este índice añade
percepciones de empresarios y expertos en niveles de corrupción en el sector público y está avalado
por Transparencia Internacional (World Economic Forum 2019). Estos bajos puntajes en estos tres
pilares evidencian una debilidad en las instituciones y una baja efectividad del gobierno, una baja
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adaptabilidad a los cambios y un alto grado de corrupción que inciden en la desviación de recursos
destinados a las distintas industrias del país. Además de esto, este panorama de inestabilidad
política podría influir de forma directa en la confianza y deseo de los empresarios extranjeros de
invertir en las industrias culturales del país.
Factores Económicos:
Las industrias culturales en el país y la iniciativa de la economía naranja presentan más
oportunidades que amenazas. Es una gran oportunidad para el crecimiento económico del país y la
creación de empleos. Para 2018 el número de empleos en la economía naranja fue de 539.933 según
el DANE (2019). Este número de empleos puede aumentar aún más si se siguen impulsando y
mejorando los proyectos y negocios creativos. Esto, de la mano del ciclo económico de
recuperación con el que cuenta el país, es una gran oportunidad para el sector. Según el Banco
Mundial (2020), Colombia tiene una gestión macroeconómica y fiscal prudente, y a pesar de las
desaceleraciones económicas ha mantenido su calificación de grado de inversión desde 2013.
Después de desacelerarse a 1.4% en 2017, el crecimiento económico se aceleró a 3.3% en 2019,
impulsado por un sólido consumo privado y mayor inversión. Consecuentemente, este sector se
puede definir como un sector a-cíclico como lo menciona Carolina Duran (2018), directora
ejecutiva de la corporación Ventures y quien participo en un debate en la revista semana sobre los
desafíos económicos de la economía naranja en el país, es a-cíclico ya que cuando las tendencias
de los ciclos económicos de los países van a la baja, este sector tiende a permanecer constante ya
que las personas siguen consumiendo bienes culturales, la población no deja de consumir productos
como la música, las películas, los programas de televisión y, actualmente, los video juegos. Es así
como este sector no tiene un impacto tan grande cuando los ciclos económicos son bajos.
En este caso, los bienes culturales colombianos tienen un potencial alto y una ventaja para
la difusión de estos, esta se trata del idioma que maneja, Colombia al ser un país hispano hablante
podría llegar a más países en américa latina y España que consumirían sus bienes sin ningún tipo
de barrera lingüística. Además, este tipo de comercio de bienes culturales sería una gran
oportunidad para ampliar los tratados de libre comercio con otros países de Sudamérica y estrechar
lazos diplomáticos. Paralelamente, en este momento en que la moneda se encuentra devaluada, el
sector que más gana son las exportaciones ya que el dinero que entra en moneda extranjera
generaría mayores ingresos.
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Las principales amenazas para la exportación de bienes culturales son las fuentes de
financiamiento, ya que estas se dan principalmente por parte del gobierno y el sector público. Si el
sector se financiara desde el sector público y el privado habría más flujo de dinero y más inversión
para apoyar la producción y la distribución de estos bienes. Adicionalmente, a nivel local, si el
poder adquisitivo es bajo, las personas no podrían adquirir este tipo de productos.
Factores Socioculturales:
En el país, el 68,2% de la población tiene entre 15 y 65 años, de este grupo
aproximadamente el 40% está entre los 20 y 40 años según las estadísticas del DANE (2020), esto
evidencia una población mayoritariamente joven en el territorio nacional. Este factor se torna
importante en el ámbito de las industrias culturales ya que, mayoritariamente, los jóvenes son
quienes inician y contribuyen a los proyectos creativos, además son los jóvenes quienes apoyan y
consumen contenido cultural a través de herramientas tecnologías las cuales son el principal motor
de distribución y difusión de los bienes culturales actualmente.
Por otro lado, los patrones culturales que posee el país cuentan con similitudes con otros
países de América Latina. Muchos de los países de la región comparten una historia, una lengua y
poseen unas dinámicas compartidas, estas similitudes culturales lograrían que consumidores de
este tipo de bienes de otros países de la región se interesaran por los bienes culturales colombianos,
demandando los mismos si tienen algún tipo de identificación cultural con este contenido. Además,
los cambios en hábitos de consumo y modas son una oportunidad sustancial para la industria
cultural colombiana. Como se ha descrito anteriormente en el transcurso del trabajo, los bienes
culturales estadounidenses han sido llevados de lado y, aunque tienen una participación importante
en el comercio internacional de bienes culturales, otros países de Asia, Medio Oriente y América
han tomado mayor importancia en la exportación de este tipo de bienes. Las preferencias del
consumidor de bienes culturales a nivel global han cambiado, y se han posicionado nuevos países
como exportadores. Esto se le podría atribuir al intercambio cultural que están teniendo cada vez
más países en el mundo y que impulsa la curiosidad y la demanda de los consumidores por bienes
culturales provenientes de otros países.
Otra oportunidad es el fácil acceso a los dispositivos de distribución de bienes culturales
como televisión, celular y computador. Según el DANE (2018), el 90,7% de los hogares en
Colombia cuentan con televisión; el 72,2% de las personas poseen teléfono celular (de este
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porcentaje el 78,1% tienen un Smartphone); el 28,8% de los hogares poseen computador portátil,
el 20,6% tienen computador de escritorio y el 10,9% tienen tabletas; y 52,7% de los hogares
cuentan con conexión a internet.
Una de las principales amenazas de la exportación de bienes culturales en Colombia es el
bajo nivel de formación educativa con la que cuenta la población. Según un informe sobre
desigualdad en el acceso a la educación de la organización Niñez Ya: “el 62% de los jóvenes que
terminaron el bachillerato no lograron acceder a educación superior, y el 40% de los niños y niñas
que no asisten al colegio están en zonas de conflicto armado” (El Espectador, 2018). Estas cifras
no solo demuestran que más de la mitad de la población no logra acceder a la educación superior
y se quedan con el nivel de bachillerato, sino que hay un alto porcentaje de niños y niñas que ni
siquiera pueden ingresar a la educación primaria y estos casos se presentan principalmente en zonas
donde hay conflicto armado.
Además,
La Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL) ha planteado
que concluir la enseñanza secundaria es el umbral educativo mínimo para reducir la
posibilidad de vivir un futuro en situación de pobreza. Sin embargo, en Colombia, el
promedio de años de escolaridad se situó en 7.3, como reporta Niñez Ya (El espectador,
2018).

Esto denota un factor social importante en el país: el nivel formativo bajo. El promedio de
años de escolaridad es de aproximadamente 7, lo que indica que, en muchos de los casos, ni siquiera
se alcanza a terminar la educación secundaria y graduarse del colegio. Este punto es significativo
ya que la especialización y el nivel de educación de la población influyen directamente en el
desarrollo y producción de cualquier tipo de productos. Entre más calificado y especializado sea el
capital humano, se encontrarán formas más optimas y mejores de producción.
Factores Tecnológicos:
Acorde al Global Competitiveness Index (2019), Colombia tiene un ecosistema de
innovación débil, con un puntaje de 64 sobre 100 en el pilar de dinamismo de negocios y un puntaje
de 36 sobre 100 en capacidad de innovación. Además, entre los elementos que agrupa este último
pilar, los factores del estado de desarrollo de clúster, las co-invenciones internacionales, la
investigación y desarrollo tienen puntajes de 43.2, 4.5, 28.2 sobre 100 respectivamente. Estos bajos
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puntajes en estos factores demuestran que la estructura de innovación en el país no es sólida y
presenta falencias.
Adicionalmente, según los datos del Banco Mundial (2018), el porcentaje promedio de
gasto en I+D (Investigación y desarrollo) en el mundo es de 2,21% del PIB, para el caso de los
mayores exportadores de bienes culturales en el mundo el porcentaje está en 2,79%, 2,15%, 1,66%,
para Estados Unidos, China y Reino Unido respectivamente, además Corea del sur cuenta con el
4,55%, mientras tanto Colombia tiene el 0,23% del PIB en este gasto. Consecuentemente, el actual
presidente, en un discurso el 21 de mayo del 2019, ha planteado que “Colombia necesita salir del
letargo de ser un país cuya inversión en ciencia, tecnología e innovación está por debajo del 0,5%
del PIB” (Presidencia de la República, 2019), señalando que en su gobierno la meta es alcanzar el
1,5% y que este objetivo está planteado es su Plan de Gobierno.
El acceso a nuevas tecnologías es un desafío para las empresas colombianas. Esta puede ser
una amenaza ya que facilitan, mejoran y apoyan el desarrollo de las industrias. Según el DANE
(2018), por ejemplo, acorde a los resultados de innovación para el sector de cinematografía,
grabación de sonido y edición de música, tuvo un 11,8% de innovación amplia, 2,9% para
innovación potencial y 85,3% sin innovación. Esto resalta que más del 80% de esta actividad
económica no genera innovación. Por otro lado, el porcentaje de productos nuevos según su alcance
para empresas innovadoras de este mismo sector es 0% para la empresa, el mercado nacional y el
mercado internacional. Además, el porcentaje de empresas innovadoras de métodos y/o técnicas
para esta actividad económica es de aproximadamente 3% para nuevos o mejorados métodos para
la prestación de servicios, 5,8% para nuevas técnicas de comercialización y 0% para nuevos
métodos organizativos. Es así como este sector posee baja articulación de innovación, y limitado
acceso a nuevas tecnologías, así como pocas oportunidades de obtener nuevos métodos o formas
para la producción y distribución de sus bienes.
Por otro lado, la adquisición de nuevas tecnologías de la cuarta revolución industrial (4RI)
puede verse restringida en el país debido a la brecha digital que existe generando desventajas
competitivas, baja conectividad, y poco acceso a nuevas tecnologías. Pese a esto, el Ministerio de
Tecnologías de la información y las comunicaciones, ha impulsado un proyecto de ley de
modernización de las TIC que “busca conectar a 20 millones de colombianos que hoy no cuentan
con internet, garantizar fondos para la televisión y radio pública y dejar a Colombia a la vanguardia
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en regulación” (Ministerio TIC, 2019). Este proyecto de ley busca disminuir la brecha digital,
realizar más infraestructura y masificar el acceso a internet, con esto se busca atraer inversión para
el despliegue de redes y llegar a más lugares del país. Si Colombia no le apuesta a estas dinámicas,
la producción de bienes culturales no tendría acceso a nuevas tecnologías de la 4RI y se quedaría
atrás en el plano internacional.
Finalmente, la mayor amenaza para la exportación de bienes culturales colombianos son
los competidores con mucho más avance tecnológico. Según la Organización Mundial de La
Propiedad Intelectual (2018), los 10 países con un mayor índice de innovación son: Los Países
Bajos, Suecia, el Reino Unido, Singapur, los Estados Unidos de América, Finlandia, Dinamarca,
Alemania e Irlanda. Además, entre los 10 siguientes se encuentran Corea del sur (12), Japón (13),
Hong Kong (14) y China (17), mientras tanto Colombia se posicionó en el puesto 63. En este
informe se demuestra que los pilares más bajos del país son en producción creativa y capital
humano e investigación. Asimismo, este informe resalta que: “las economías innovan de manera
eficaz al transformar las inversiones en educación y los gastos en investigación e I+D en innovación
de gran calidad” (OMPI, 2018). Esto muestra que la educación y la innovación son pilares
fundamentales para la producción de cualquier bien, en este caso estos dos factores apoyarían y
mejorarían de forma significativa el desarrollo de las industrias culturales para su seguida
exportación en Colombia.
Factores Ecológicos:
Los bienes culturales son una gran oportunidad en el momento en el que estamos. Es ahora
cuando la conciencia social ecológica ha tomado importancia en la agenda internacional, las
personas demandan cada vez más productos amigables con el medio ambiente y que tengan el
menor impacto posible en el cambio climático durante su producción y distribución. Es por esto
que los bienes culturales toman importancia ya que su distribución se da, principalmente, por medio
de las TIC. La mayoría no son bienes tangibles que deban empacarse para llegar al consumidor,
por el contrario, tienen esa característica de intangibilidad que los hacen que generen menos
residuos, que no necesiten en gran cantidad materias primas (que su extracción tendría un impacto
medio ambiental); que no usen maquinaria pesada; y que no generen grandes cantidades de agentes
contaminantes como es el caso de las industrias manufactureras.
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Sin embrago, la principal amenaza está en el vacío de leyes de protección ambiental para la
industria y la falta de regulación del consumo de energía para el sector. Estos dos puntos ayudarían
a controlar y reglamentar el ámbito ecológico de las industrias culturales colombianas.
Factores Legales:
La economía naranja en el país se encuentra regulada principalmente por la Ley naranja:
Ley 1834 de 2017 que establece:
1) Las estrategias para la gestión publica
2) La adecuación de la cuenta satélite de cultura y economía naranja (DANE)
3) La institucionalidad de la economía naranja
4) Los incentivos para el desarrollo de la industria
5) La promoción y fomento
6) La educación para la economía naranja
7) La financiación por medio de Bancoldex
8) El incentivo a la exportación de estos bienes
9) La integración para la coproducción, codistribución y cocreación en los sectores
culturales.
10) La promoción del sello ´´Creado en Colombia´´.
Ahora bien, el decreto 2120 de 2018 modifica la estructura del Ministerio de Cultura para
cumplir con lo estipulado en la ley Naranja, formulando, coordinando, ejecutando y vigilando las
políticas en esta materia. Para esto se crea el Viceministerio de la Creatividad y la Economía
Naranja (Función pública, 2018). Adicionalmente, el decreto 1935 de 2018 establece y reglamenta
el funcionamiento del Consejo Nacional de la Economía Naranja como organismo asesor y
consultivo del gobierno nacional encargado de la formulación de lineamientos generales de política
y la coordinación de las instituciones que hacen parte para la promoción, difusión y desarrollo de
la economía naranja (Función pública, 2018).
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Asimismo, recientemente se ha impulsado el decreto 1669 de 2019 que establece la
exención del pago del impuesto a la renta a las empresas que cumplan con los requisitos descritos
en el decreto y que se encuentren en este sector de la economía (Función pública, 2019). Este es
un esfuerzo por parte del gobierno para generar incentivos para la creación y ejecución de proyectos
y negocios creativos y culturales. Además, es importante subrayar que el Plan Nacional de
desarrollo 2018-2022 establecido en la ley 1955 de 2019 del actual presidente de la Republica:
Iván Duque, contiene un pacto por la protección y promoción de nuestra cultura y desarrollo de la
economía naranja (Función pública, 2019).
A pesar de estas oportunidades con las que cuenta el sector, una de las mayores amenazas
es la protección de la propiedad intelectual. Colombia tiene un puntaje de 47 sobre 100 respecto a
este pilar en el Global Competitiveness Index, lo que evidencia una debilidad en temas de
propiedad intelectual y lo que deja abierta la posibilidad de piratería y violación de copyright a los
bienes culturales producidos y comercializados en el país.
Para sintetizar, actualmente Colombia cuenta con una amplia gama de oportunidades para
la exportación de bienes culturales. Empezando por la importancia que este gobierno le ha dado a
los bienes culturales estableciendo la economía naranja en el país, con ello se han creado varias
leyes e instituciones que apoyan, regulan, promocionan e impulsan las industrias culturales con el
fin de hacer de este sector un motor para el crecimiento económico. Consecuentemente, hasta
ahora, se han tenido buenos resultados a nivel de la participación de la industria en el crecimiento
económico.
Es así como, la iniciativa de la economía naranja ha tenido importantes impulsos como son
las subvenciones y el apoyo financiero por parte del gobierno. No obstante, la inestabilidad política
y el alto índice corrupción son factores que se deben tener en cuenta para el óptimo desarrollo de
la industria, así como el vacío de tratados internacionales en materia de industrias culturales.
Respecto a los factores económicos, es evidente que las industrias culturales representan un
campo importante para la generación de empleos y tienen una ventaja significativa en comparación
con otras industrias ya que tienen esa característica a-cíclica que produce efectos negativos
menores en los ciclos de recesión económica de los países. Además, su comercialización a nivel
regional cuenta con un gran potencial debido a que no hay barreras lingüísticas que impidan el
acceso y buen recibimiento de los productos culturales colombianos en los países hispanohablantes
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de la región. Pero, las fuentes de financiación no cuentan con una amplia gama de oferentes
quedando, prácticamente, sesgadas solo al sector público.
En cuanto a los factores socioculturales, las mayores oportunidades para la exportación de
bienes culturales son: la población mayoritariamente de jóvenes, lo cual podría impulsar las ideas
y proyectos creativos de una mejor forma; las similitudes culturales con los países de américa latina
que podrían incrementar las oportunidades de exportación a estos países; las preferencias de los
consumidores que están cambiando y podrían abrir espacio a nuevos actores en el campo
internacional; y el acceso a dispositivos de distribución de los productos culturales como son el
televisor, el computador y los teléfonos celulares. Por el contrario, el bajo nivel de educación en el
país afecta la especialización y producción de estos bienes ya que el capital humano no cuenta con
el conocimiento suficiente para su eficiente desarrollo.
Por otro lado, en el ámbito tecnológico, en el país se cuenta con un ecosistema de
innovación débil que no permite el desarrollo óptimo de la industria. Además, no hay un desarrollo
de clúster culturales, un alto gasto en I+D, acceso a las tecnologías en todo el territorio nacional,
no hay adquisición alta de nuevas tecnologías y hay un bajo desarrollo e inversión en capital
humano, producción creativa e investigación.
Acerca del factor ecológico, la industria cuenta con la ventaja de que los medios de
distribución para sus productos usan las TIC lo que produce una menor cantidad de residuos y
contaminación, pero aun cuenta con un vacío de leyes de protección ambiental y regulación del
consumo de energía especial para la industria.
Por último, en los aspectos legales, se han creado leyes como la ley naranja, la exención del
pago a la renta e instituciones como el Consejo Nacional de Economía Naranja que promueven,
apoyan y regulan las industrias culturales en el país. No obstante, aún existe un hueco legal respecto
a la protección de la propiedad intelectual lo que podría dejar a la industria vulnerable a la piratería
y violar el copyright.
Sin embargo, lo que se ha identificado aquí como amenazas no son más que oportunidades
de desarrollo para el país. Colombia cuenta con una estructura de innovación con muchas falencias
que de ser tenida en cuenta y apoyada adecuadamente podría generar grandes ingresos al país, no
solo en la exportación de bienes culturales, sino en la comercialización internacional de los bienes
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y servicios convencionales. Además, si se estimulara mucho más el sector tecnológico y hubiera
más acceso a las nuevas tecnologías pertenecientes a la cuarta revolución industrial, todos los
sectores económicos del país serían más competitivos a nivel internacional y no se quedarían atrás
respecto a los avances tecnológicos.
Cabe resaltar que, a pesar de que el país cuenta con un escenario económico favorable de
crecimiento, debe invertir y prestar más atención a pilares como el de la educación y el de la
innovación para alcanzar una ventaja competitiva a nivel internacional en la exportación de bienes
culturales. También es necesario articular leyes que regulen el actuar de las industrias culturales
respecto al medio ambiente, para que la producción de estos bienes no tenga un impacto negativo
en el cambio climático.
Para terminar, el país cuenta con un gran desafío que es la desaprobación del 70% del
presidente (El Tiempo, 2019) que puede afectar la credibilidad de su política cultural y la gestión
que realiza con esta, así como una inestabilidad política y social por los resultados de su
administración. Esto hace que los protagonistas de las industrias culturales y creativas, que son los
jóvenes, sientan cierta incertidumbre hacia sus políticas y sus incentivos.
Conclusiones
La presente investigación ha utilizado una matriz de factores externos PESTEL que se torna
indispensable si se quieren adaptar las estrategias exitosas de exportación cultural de Corea del Sur
a Colombia, ya que son contextos sociales, económicos y políticos diferentes y deben ser tenidos
en cuenta para la correcta aplicación de esos factores en el caso colombiano. Otras investigaciones
han tomado como principal problema el comportamiento del comercio de bienes culturales
adaptando esas dinámicas a teorías de comercio exterior clásicas o han realizado análisis
comparativos entre países. Sin embargo, en la literatura encontrada no se evidencio ningún trabajo
respecto a Colombia y tampoco que se haya recurrido a algún tipo de matiz de factores externos
para analizar el país.
Además, es de entenderse que las industrias culturales hasta ahora estén siendo tomadas en
cuenta y que no haya la suficiente regulación e información al respecto debido a que no son de fácil
medición y que en muchas ocasiones no pueden ser contabilizadas como las industrias
convencionales. Además, es un reto para los países el poder contabilizarlas debido, en parte, al
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formato de distribución con el que cuentan ahora. Antiguamente se podían contabilizar, por
ejemplo, los discos vendidos ya que eran productos materializados, pero con la era digital estos
productos han pasado a plataformas online donde puede ser más difícil su registro. Esto sin tener
en cuenta que en esta parte del mundo se reproduce música y se ven películas o series de televisión
en sitios no autorizados u oficiales. Esta dinámica también hace difícil la tarea de contar el consumo
de estos bienes, ya que solo se tienen en cuenta las fuentes oficiales.
Ahora bien, en relación con lo expuesto en el presente trabajo, es posible identificar las
estrategias de exportación cultural de Corea del Sur a partir de un análisis de caso. En este se ha
evidenciado que el país asiático cuenta con una política cultural sólida que trasciende los periodos
de gobierno del país, estableciendo así una política cultural de Estado y no solo del gobierno de
turno. De esta manera cada presidente que llega al poder realizar ajustes y mejoras políticas para
las industrias culturales con el objetivo de potenciar su comercialización y exportación. Estas
estrategias son:
1) Una política cultural estructurada que incluye la planeación, la movilización de recursos,
la inversión, la provisión de infraestructura, el entrenamiento y desarrollo de habilidades para el
capital humano y el apoyo a la exportación; 2) La interacción entre instituciones, agencias, sector
privado y gobierno para el apoyo del sector; 3) La especialización de divisiones, departamentos,
equipos e instituciones, que hacen parte del Ministerio de Cultura de Corea del Sur, para cada
industria cultural; 4) El aumento del presupuesto para las industrias culturales a través del tiempo;
5) El descubrimiento, reclutamiento y entrenamiento de los artistas; 6) Las políticas de
investigación, análisis, recolección de datos y estadísticas, así como la realización de reportes para
dar a conocer el comportamiento y tendencias de cada industria cultural; 7) El uso de la
comercialización de bienes culturales a nivel internacional como herramienta de poder blando para
tener un reconocimiento e influencia internacional a través de la cultura.
Como consecuencia de la ejecución de estas estrategias el país ha tenido buenos resultados
a nivel global, no solo respecto a la comercialización y los ingresos por exportación que han
obtenido sus bienes culturales, sino han surgido dinámicas que reflejan las respuestas de los países
importadores a nivel político, cultural, social y económico. Los principales productos culturales
del Hallyu que se comercializan de forma exitosa en el extranjero son los k-dramas, el k-pop, las
películas y los videojuegos. Estos tuvieron altos ratings de audiencia, visualizaciones en YouTube,
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compra en la taquilla y descargas que muestran la demanda que tienen a nivel internacional y que
alcanzaron países en Europa, América y Medio Oriente.
Además, estos productos se usaron como herramienta para las relaciones políticas del país
asiático con países extranjeros, como se mencionó en América Latina, por ejemplo, algunos kdramas fueron distribuidos gratuitamente bajo el auspicio de embajadas de Corea del Sur en la
región con el fin de realizar intercambios culturales y estrechar relaciones. Del mismo modo, en
muchos países asiáticos la distribución de productos del Hallyu permitió que hubiera un cambio de
percepciones respecto al país y se diera una influencia positiva en la aceptabilidad y adquisición
de productos hechos en Corea del Sur.
Cabe resaltar que la exportación de este tipo de bienes no solo ha tenido resultados y
respuestas a nivel internacional, sino respuestas en otras industrias del país, como se ha descrito,
las TIC son la herramienta fundamental para la producción y distribución de los contenidos
coreanos y son industrias que se apoyan mutuamente. También industrias como las del turismo, los
cosméticos, los productos del cuidado de la piel, ropa y tecnología entre otras, han tenido gran
acogida y reconocimiento en el extranjero gracias a la publicidad que realizan de la mano de los
artistas surcoreanos, generando más ingresos y demanda de sus productos.
Por otro lado, los bienes culturales de Corea del Sur se han abierto paso en algunos países
importadores ya que entran a cubrir la demanda de contenido cultural que piden los consumidores
y que el país local no puede ofrecer porque no cuenta con la infraestructura cultural para hacerlo.
Empero, este tipo de comercialización pone en riesgo la producción, distribución y recibimiento
de los productos culturales a nivel local en los países importadores, su efectiva comercialización
dentro del territorio y exportación, así mismo puede representar valores y conductas contrarias a
las pertenecientes a estos.
En el ámbito cultural y social, los productos culturales surcoreanos han tenido un gran
impacto a nivel internacional, esto se muestra con la existencia del fandmon transcultural y la forma
de identificación de la cultura pop masiva de Corea del Sur con la de los consumidores en muchas
partes del mundo creando comunidades completas que convierten a los fans en actores activos
fundamentales para la reproducción y distribución de sus bienes culturales.
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Estas dinámicas responden a el cambio de preferencias de los consumidores; la actual
multiplicidad de actores en el comercio de bienes culturales internacionalmente que han reducido
el protagonismo del principal productor de este tipo de bienes durante mucho tiempo: Estados
Unidos de Norte América; así como el correcto desarrollo y ejecución de las estrategias de
exportación cultural del país asiático.
Ahora bien, partiendo del análisis de caso se puede afirmar que Colombia cuenta con
oportunidades para la exportación de bienes culturales. Primero, el reconocimiento e importancia
que se le están dando a las industrias culturales en el país ha dado como resultado el impulso de la
iniciativa de la economía naranja y ha permitido fijar la atención en los beneficios y ventajas que
tiene la industria para el crecimiento económico. Además, una de las principales oportunidades que
trae para el país la exportación de este tipo de bienes es la generación de empleos que puede llegar
a darse y el bajo impacto que podría sufrir la industria en épocas de recesión económica.
Es importante resaltar que, por ejemplo, en la generación de empleos, no solo se habla de
una persona por producto cultural, sino que detrás de una producción habría varios puestos de
trabajo. Buitrago (2018), menciona que para la producción de la película de Iron Man se utilizaron
aproximadamente 3108 talentos entre diseñadores, libretistas, animadores, efectos especiales,
actores, entre otros y sin la sumatoria de todos ellos el producto no hubiese tenido el éxito que tuvo.
Además, los productos culturales colombianos tienen un gran potencial de exportación a
países de la región por las similitudes culturales e históricas y, sobre todo, por el idioma que se
habla en los países latino americanos que permitiría la aceptabilidad y el buen recibimiento de estos
por la proximidad cultural. Del mismo modo, el país cuenta con una gran oportunidad respecto a
los canales de distribución. Viviendo en la era digital la distribución de sus productos se puede
apoyar en las TIC y sus costos pueden disminuir, además de llegar más rápido y a más
consumidores en un corto periodo de tiempo. Esto, a su vez, disminuye los residuos generados y la
contaminación ambiental que podría provocar la producción de estos bienes.
Este momento en el que se encuentra el país respecto a las industrias culturales es el punto
de partida y la oportunidad más grande para desarrollar la industria y crear una política cultural
adecuada que permita la óptima estructuración del sector y establezca a las industrias culturales
como un sector fundamental para el crecimiento económico y el desarrollo social del país. Como
se describió con anterioridad, las industrias culturales no logran un crecimiento aislado y exclusivo
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para estas, sino que generan crecimiento y desarrollo en otras (como la manufactura, las TIC y el
turismo), produciendo beneficios mutuos con otras industrias del país, así como ocasionando el
reconocimiento del país a nivel internacional y causando la aceptabilidad de los productos
colombianos en los países extranjeros.
Para terminar, se hace necesario resaltar que este trabajo es un punto de partida para hablar
del comercio de bienes culturales en el país, más allá de la mera definición y conceptualización de
estos, y teniendo en cuenta el contexto de su aplicación. Además, se torna importante el análisis
más profundo de las políticas culturales con las que cuenta el país para poder identificar los vacíos
y debilidades y mejorar las políticas públicas en el ámbito de los bienes culturales para su efectiva
exportación. También, se deja el debate abierto sobre el impacto social que puede tener el comercio
de bienes culturales en el ámbito internacional, los intercambios interculturales, así como la forma
en que los países extranjeros reciben y adoptan este tipo de bienes.
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Recomendaciones
A partir de lo analizado en el estudio de caso, y las oportunidades halladas para Colombia
se generan las siguientes recomendaciones para tener en cuenta, con el fin de impulsar unas
estrategias adecuadas de exportación cultural para el país.
1) Creación de política cultural: El primer paso y la base para el desarrollo de industrias
culturales en cualquier país es el rol fundamental del sector público para la creación de
incentivos y el establecimiento de las condiciones adecuadas para las industrias que se
materializan en leyes, políticas públicas y regulación que permita la construcción de
una política cultural trasversal que sobrepase a los gobiernos de turno y se convierta en
una política de Estado, así como la adecuada coordinación interinstitucional que cree
un ecosistema interdisciplinar para el apoyo de este sector.
2) Creación de clúster culturales: De acuerdo con la Cámara de Comercio de Bogotá (s.f.),
un clúster es una concentración de empresas interconectadas localizadas en el mismo
punto geográfico, lo que permite que haya un mejoramiento de las condiciones
económicas, sociales y ambientales de la actividad económica. Es por esto que la
creación de clústeres culturales en el país permite la producción eficaz y a más bajo
costo de los productos culturales con el trabajo de industrias interconectadas.
3) Capital humano: Es de vital importancia la formación creativa, cultural y digital en las
instituciones educativas con el fin de generar el mayor conocimiento y desarrollo de
habilidades posible para la especialización y el fortalecimiento de la industria.
4) Adaptación de nuevas tecnologías: En la era en la que vivimos y respecto a los bienes
no convencionales que estamos tratando, es indispensable la adaptación y el acceso a
las nuevas tecnologías en todo el territorio ya que esta es la principal herramienta para
la generación y distribución de contenido cultural, además de que puede llegar a ser
utilizado como una herramienta para encontrar financiación en redes de Crowfunding
como Ideame, Indigogo y Kickstarter.
5) Institucionalización de las industrias culturales: Se tiene conocimiento de que el
Ministerio de cultura ha sido la institución principal de la Economía Naranja, así como
el Consejo Nacional de Economía Naranja. Sin embargo, se puede empezar a pensar en
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la institucionalización de cada industria cultural como una división, departamento, u
oficina del Ministerio de Cultura que apoye, regule y promueva cada industria cultural
en la que se pueda enfocar y realizar esfuerzos especializados en esta.
6) Rol del sector privado: Las grandes empresas del país deben incrementar el
financiamiento y promoción de bienes culturales como parte de una responsabilidad
cultural empresarial en la que, a través de incentivos, se les indique a estas empresas
que promuevan y promocionen los bienes culturales del país en el exterior.
7) Cooperación para el desarrollo de la industria: Se pueden impulsar proyectos de
cooperación internacional técnica con el fin de intercambiar experiencias y
conocimientos sobre las industrias culturales de los mayores exportadores de estos
bienes a nivel mundial para el mejoramiento de la industria local. Además, es
recomendable promover el uso del modelo de la Triple Hélice que habla de la relación
entre el Estado, la universidad y la empresa que busca desarrollar un sistema de
innovación en las organizaciones como fuente de creación de conocimiento. La
universidad tiene el rol de enseñanza-aprendizaje, investigación y desarrollo de
estrategias; el Estado toma el papel de legislador y creador de incentivos fiscales; y la
empresa posee el desarrollo tecnológico y son incubadoras prácticas que desarrollan las
capacidades del capital humano (Chang, 2010). Si las industrias culturales trabajan con
este modelo de cooperación, podrán crear un ecosistema de innovación sólido para el
desarrollo y la competitividad del sector.
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